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Tämä opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona Scandic Hotelsille vuosina 2019-2020 ja sen ta-
voitteena oli tutkia mistä rekrytointikanavista Scandicilla olisi mahdollisuus tavoittaa enem-
män potentiaalisia kandidaatteja ja millaiset työpaikkailmoitukset houkuttelevat kandidaat-
teja hakemaan Scandicin työtehtäviä. Työn tarkoituksena on antaa Scandicille hyödyllistä 
tietoa tulevaisuuden rekrytointeihin ja valintaprosesseihin. Työssä otettiin huomioon, mitä 
arvoja Scandicin ideaalikandidaatin tulisi edustaa. 
 
Työ sisältää kaksi osaa, tietoperustan ja empiirisen osan. Tietoperustan aineiston keräämi-
seen käytettiin Scandicin yhteyshenkilömme haastattelua, aihetta käsitteleviä tutkimuksia, 
artikkeleita sekä muuta kirjallisuutta. Tietoperustan alussa käydään läpi rekrytoinnin tren-
dejä. Tämän jälkeen keskitytään kandidaattien odotuksien tunnistamiseen ja siihen, millai-
nen on hyvä työpaikkailmoitus ja mitkä asiat houkuttelevat kandidaatteja. Tässä osassa 
tarkastellaan myös työtehtävään ja vaatimuksiin liittyviä tietoja sekä organisaation, etujen 
ja palkan merkitystä työpaikan valinnassa. Tämän jälkeen keskitytään rekrytointikanaviin. 
Työssä käsitellään erityisesti sähköistä rekrytointia ja sosiaalisen median roolia rekrytoin-
nissa. Myös työnantajamielikuvan vaikutuksia työnhaussa ja tekoälyn hyödyntämistä kan-
didaattien valinnassa käsitellään. 
 
Empiirinen osa sisältää kyselytutkimuksen tulokset sekä pohdintaamme tutkimustuloksiin 
perustuen. Tutkimus on toteutettu laadullisena ja määrällisenä tutkimuksena ja vastausten 
keruu tapahtui Webropol-alustaa käyttäen. Kysely lähetettiin 132 kandidaatille, jotka olivat 
viime kuukausina hakeneet Scandic Hotelsin operatiivisiin tehtäviin. Saimme vastauksia 
yhteensä 33 kandidaatilta.  
 
Tutkimustuloksista selvisi, että kandidaatit haluaisivat löytää työpaikkailmoituksia mieluiten 
yrityksen omilta sivuilta, Mol.fi:sta sekä Duunitorista. Sosiaalisen median kanavista eniten 
suosiota saivat Facebook, LinkedIn ja Instagram. Muista kanavista esiin nousi sähköposti. 
Scandicin työpaikkailmoituksen sisältöön oltiin pääosin tyytyväisiä, mutta esimerkiksi tii-
mistä ja tavoitteista toivottiin enemmän tietoa. Vastaajat myös suosivat tekstinä esitettyä 
työpaikkailmoitusta, mutta myös esimerkiksi kuva ja video herättivät kiinnostusta. Tekoälyn 
käyttöön rekrytointiprosessissa kandidaatit suhtautuivat varauksella. Työpaikkailmoitus 
saattoi vaikuttaa joidenkin hakijoiden työnantajamielikuvaan positiivisesti.  
 
Tutkimustuloksiin ja tietoperustaan nojaten Scandicin olisi suositeltavaa kokeilla tekoälyä, 
hyödyntää sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia rekrytoinnissa laajemmin, käyttää 
videoita rekrytointi-ilmoitusten tukena sekä tarkastella työpaikkailmoituksen sisältöä uudel-
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The thesis was carried out as an assignment for Scandic Hotels between 2019 and 
2020. The aim was to find out from which channels Scandic can reach more potential 
candidates and what kind of job adverts attract candidates. The purpose of the study is 
to produce useful data for Scandic's future recruitments. The study takes into consider-
ation which values Scandic's ideal candidate should represent.  
  
The study contains two parts, the theoretical framework and empirical part. The infor-
mation for the theoretical framework has been gathered from an interview with our con-
tact at Scandic, as well as studies, articles, and other sources. First the theoretical 
framework talks about trends in recruitment. After that it concentrates on recognising 
candidates’ expectations, which elements make a good job advert and which aspects 
on a job advert attract candidates. This part reviews information regarding job descrip-
tion and requirements, and the importance of organisation, benefits and salary when 
choosing an employer. After this, the theoretical framework concentrates on recruitment 
channels. The study concentrates especially e-recruiting and social media's part in re-
cruiting. In addition, the theoretical framework addresses employer image's effects on 
job-hunting as well as how AI can be capitalised in selecting the right candidates. 
 
The empirical part includes the results of the survey and speculation based on the re-
sults. The research was conducted as a qualitative and quantitative research and was 
carried out by using Webropol platform. The questionnaire was sent to 132 candidates 
who had recently applied for operative positions at Scandic. The survey gathered re-
sponses from 33 candidates. 
 
When going through the data gathered from the survey it became clear that the candi-
dates wish to find job adverts from company websites, Mol.fi and Duunitori, in that or-
der. In social media candidates would like to encounter job adverts in Facebook, 
LinkedIn, and Instagram. Receiving job adverts via email was also popular amongst the 
respondents. The respondents were mainly happy with the content of Scandic's job ad-
verts but information regarding the team and objectives in the role were hoped to be 
found in the adverts. Text was the most popular format for a job advert but also a pic-
ture or video formats aroused interest. The respondents were a bit unsure about utilis-
ing AI in recruitment processes. The job advertisement possibly increased positive em-
ployer image amongst some respondents. 
 
Based on the findings and the theoretical framework Scandic should explore social me-
dia's possibilities in recruiting, use video content to support job advertisements and take 
another look into the content of the job advertisements. It would also be important to 
acknowledge used job seeking strategies and co-operate with learning institutions. 
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Työn tarkoituksena on tutkia, mitkä rekrytointikanavista ovat tehokkaimpia kandidaattien 
tavoittamisessa ja miten Scandicin työpaikkailmoituksia voitaisiin parantaa, jotta Scandic 
tavoittaisi enemmän ja potentiaalisimpia kandidaatteja. Scandicille ei ole vielä tehty opin-
näytetyötä, jossa tutkittaisiin valitsemiamme aihealueita ja myöskään kilpailijoiden osalta 
vastaavanlaista työtä ei löytynyt. Yleisesti kuitenkin rekrytointikanavia sekä työpaikkailmoi-
tusten sisältöä on tutkittu opinnäytetöissä. Scandic yrityksenä kiinnostaa meitä molempia, 
sillä se on yksi isoimmista toimijoista alalla Suomessa ja se on useampana vuonna voitta-
nut Great place to work -palkinnon. Kiinnostuksemme Scandiciin on kasvanut myös, kun 
yhteyshenkilömme Sari-Emilia Sarkia on käynyt koulullamme puhumassa Scandicista ja 
heidän arvoistansa. Kiinnostavaa aiheessamme on myös se, että Scandicin arvot näkyvät 
heidän rekrytointiprosessissaan, sillä hakijan täytyy tehdä testi, jolla mitataan hakijan pal-
veluhenkisyyttä.    
  
Tutkimuksemme tuo alalle uutta ja ajantasaista tietoa siitä, mitkä rekrytointikanavista ovat 
majoitusliikkeille potentiaalisia löytää uusia työntekijöitä, ja millaisia asioita houkuttele-
vasta työpaikkailmoituksesta tulisi löytyä. Tulokset ovat kuitenkin sidottuja Scandiciin, jo-
ten vastaukset eivät välttämättä päde kaikkiin hotelleihin ja alueisiin. Tutkimustuloksemme 
voivat kuitenkin antaa suuntaa muillekin majoitusliikkeille. Toimeksiantajalle tutkimuk-
semme antaa hyödyllistä tietoa siihen, miten yritys voisi löytää yhä parempaa työvoimaa 
ja houkutella heidät Scandic Hotelsille töihin. Työvoimahan on tärkeä osa palveluliiketoi-
minnan pääomaa.  
   
Olimme yhtä mieltä siitä, että halusimme opinnäytetyöllemme toimeksiantajan, joten kä-
vimme läpi kontaktejamme hotellialalta. Otimme yhteyttä kontakteihimme ja 
saimme Scandicilta vastauksen, että voisimme tavata ja jutella opinnäytetyön mahdolli-
sista aiheista. Olimme aiemmin miettineet aiheeksi muun muassa markkinointisuunnitel-
maa, työhyvinvointia ja rekrytointia. Rekrytointi näistä oli mielestämme kuitenkin kiinnosta-
vin aihe, koska Katrilla oli kokemusta rekrytoijan roolista ja Terhillä monia kokemuksia itse 
hakijana olemisesta. Lisäksi molemmilla oli kiinnostusta työskennellä tulevaisuudessa sel-
laisessa työpaikassa sekä roolissa, jossa on mahdollista vaikuttaa rekrytointipäätöksiin.  
 
Toimeksiantajamme oli myös sitä mieltä, että rekrytointi voisi olla hyvä aihe. Koimme rek-
rytointikanaviin ja työpaikkailmoituksiin liittyvän aiheen kiinnostavaksi ja näin ollen aiheek-
semme muodostui: Potentiaalisten rekrytointikanavien löytäminen ja työpaikkailmoitusten 
houkuttelevuuden parantaminen Scandicin rekrytointiprosessissa. Kiinnostus rekrytointiin 
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lähti erityisesti kolmannen vuoden HR-kurssilta, jossa käsittelimme rekrytointia yhtenä ai-
healueena.  Lisäksi pystymme hyödyntämään Katrin kokemusta alalta. 
 
Kun saimme valittua sopivan aiheen, rupesimme miettimään, miten aihealueen voisi jakaa 
tasaisesti kummallekin. Kävimme läpi molempien kiinnostuksen kohteet aihetta kohtaan ja 
sen tuloksena jaoimme aiheen niin, että Katri keskittyi tutkimaan työpaikkailmoitusten si-
sältöä ja Terhi rekrytointikanavia. Etsimme kuitenkin tietoa avoimin silmin molempien ai-
heiden suhteen ja huomioimme kiinnostavat lähteet myös toisen aihealueesta. Katri kes-
kittyi työssä myös lähteiden oikeaoppiseen lainaamiseen ja niiden täsmällisyyteen, ja 
Terhi puolestaan keskittyi opinnäytetyön rakenteen selkeyteen ja yhtenäisyyteen. 
 
1.1. Opinnäytetyön tutkimusongelmat ja rajaus 
Opinnäytetyössämme on yksi pääongelma ja neljä alaongelmaa, jotka rajaavat tutkimus-
kohteemme. Pääongelmanamme on tutkia, mistä kanavista ja millaisilla työpaikkailmoituk-
silla Scandicilla olisi mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia kandidaatteja. Tämän kautta tut-
kimme alaongelmina, mitkä hakukanavat ovat tällä hetkellä kandidaattien suosiossa ja mi-
ten hakijat suhtautuvat tekoälyn hyödyntämiseen rekrytointiprosessissa. Lisäksi alaongel-
minamme aiomme selvittää, millainen työpaikkailmoituksen sisältö ja ulkoasu herättävät 
hakijassa kiinnostusta ja vaikuttaako työpaikkailmoitus hakijan työnantajamielikuvaan yri-
tyksestä. 
 
Rajasimme aihetta yhdessä toimeksiantajamme kanssa. Toimeksiantaja otti huomioon 
meidän toiveemme aiheen suhteen ja kertoi, mikä olisi heille ajankohtainen aihe, jota voi-
simme tutkia. Etenkin operatiivisiin tehtäviin hyvän ja osaavan työvoiman löytäminen on 
usein haastavaa. Päätimme ottaa tutkittavaksi kaksi tarkoin rajattua aihealuetta, sillä 
meitä on kaksi tekemässä tätä opinnäytetyötä. Ensin keskitymme rajaamaan rekrytointi-
ilmoitukset yhdeksi kokonaisuudeksi ja tämän jälkeen tarkastelemme potentiaalisia rekry-
tointikanavia. 
 
Rekrytointikanavien osalta emme keskity olennaisesti digitaaliseen markkinointiin tai ana-
lytiikkaan. Emme myöskään ota huomioon, millaisella budjetilla kanavissa voidaan jul-
kaista työpaikkailmoituksia tai houkutella kandidaatteja. Olemme rajanneet työstämme 
pois myös aiheen tarkastelun psykologisesta näkökulmasta, suhteilla rekrytoinnin, erillis-




Toimeksiantajamme ehdotuksen mukaisesti rajaamme tutkittavan kohderyhmämme hotel-
lin operatiivisiin tehtäviin, mikä sisältää hotellin ja ravintolan kaikki operatiiviset tasot, pois 
lukien osastopäälliköt, sillä näihin tehtäviin rekrytoidaan huomattavasti vähemmän henki-
löitä ja esimerkiksi heidän haastatteluprosessinsa eroaa näistä muista tehtävistä. Hotellin 
ja ravintolan operatiivisiin alueisiin kuuluu hotellin vastaanotto, ravintolan sali ja keittiö 
sekä kokouspalvelut. Suurin osa hotellin operatiivisin tehtäviin hakevista henkilöistä on 
oletettavasti Y-sukupolvea, jonka takia olemme tietoperustassa keskittyneet erityisesti tä-
hän sukupolveen. Olemme kuitenkin ottaneet mukaan myös X-sukupolven, joka on vielä 
työelämässä ja Z-sukupolven, joka on nyt ja lähitulevaisuudessa siirtymässä työelämään 
sekä huomioineet myös suuret ikäluokat, joista osa on vielä työelämässä. 
 
Eri sukupolvien syntymävuosista on erilaisia näkemyksiä, ja ne menevät osittain lomittain 
toistensa kanssa, joten tarkkoja vuosimääritelmiä on hankala antaa. Tässä työssä 
olemme kuitenkin käyttäneet Independent-lehden artikkelia (Barr, 2019) määritelles-
sämme sukupolvien syntymävuodet, jotka menevät seuraavalla tavalla: X-sukupolven 
edustajat ovat syntyneet 1960–1980 -luvuilla, Y-sukupolven edustajat 1980–1995 tai 
2000-luvun alkupuolelle asti ja Z-sukupolven edustajat ovat syntyneet 1995–2000 väliltä 
aina 2005 vuoteen asti. Y- ja Z-sukupolvien syntymävuodet menevät osittain päällekkäin, 
sillä näitä kahta sukupolvea on hankala täysin erottaa toisistaan. Päädyimme käyttämään 
Independentin artikkelissa esiteltyjä määritelmiä, sillä ne olivat selkeitä ja Independent-
lehti on luotettava, tieteellisiä artikkelejakin julkaiseva, Isossa-Britanniassa ilmestyvä laa-
jalti luettu lehti.  
 
1.2. Käsitteet 
Rekrytointiprosessilla tarkoitetaan sarjaa erilaisia toimintoja, jolla yritys pyrkii löytämään ja 
houkuttelemaan uusia työntekijöitä täyttääkseen avoimen työtehtävän organisaatiossa 
(Tutorials Point 2016, 5). Rekrytointiprosessin eri toiminnot vaihtelevat usein organisaa-
tiosta riippuen (Deutsch 2016), mutta siihen sisältyy usein uuden työtehtävän ja siihen tar-
vittavien taitojen ja osaamisen määritteleminen, sopivien kandidaattien etsiminen ja hou-
kutteleminen, hakemusten läpikäyminen ja sopivan tai sopivien kandidaattien valitseminen 
ja palkkaaminen (Tutorials Point 2016, 5).  
 
Rekrytointikanavalla tarkoitetaan kanavaa, josta työnhakijat voivat löytää työpaikkailmoi-
tuksen. Kanavia on nykyään todella paljon. Rekrytointikanavaksi voidaan laskea lehdet ja 
erilaiset työpaikkailmoitusten palvelut kuten Oikotie, Monster ja Mol.fi. Myös korkeakou-
luilla on erilaisia kanavia kuten Aarresaari ja Tiitus. Sosiaalinen mediakin voi toimia erittäin 
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hyvänä rekrytointikanavana, sillä se tavoittaa myös passiiviset työnhakijat (Salli & Taka-
talo, 2014). Yleisin esimerkki sosiaalisesta mediasta rekrytointikanavana on todennäköi-
sesti LinkedIn, mutta myös esimerkiksi Instagram voi toimia potentiaalisena rekrytointika-
navana.    
 
Työpaikkailmoituksella tarkoitetaan ilmoitusta työpaikasta, johon ihmiset voivat hakea. Il-
moitus voi olla esimerkiksi sanomalehdessä, internetissä tai jossain muussa kanavassa. 
(Cambridge Dictionary 2019.) Työpaikkailmoituksessa kerrotaan työnantajayrityksestä, 
vaadituista taidoista ja kokemuksesta, työtehtävistä, vastuualueista ja eduista. Lisäksi työ-
paikkailmoitus sisältää tiedon siitä, miten lukija voi työpaikkaa hakea. Työpaikkailmoituk-
sen ulkoasu, koko, sisältö ja sävy voivat vaihdella paljonkin hakijayrityksestä riip-
puen. (Heibutzki 2017.)  
 
Työnantajamielikuva tai -imago tarkoittaa yrityksen brändiä työnantajana. Työnantajamieli-
kuva on yrityksen keino vakuuttaa työntekijät siitä, miksi heidän kannattaisi työllistyä juuri 
kyseiseen yritykseen kilpailijan sijaan. (Monster 2019.) Työnantajamielikuva muodostuu 
etenkin positiivisista työntekijäkokemuksista ja yrityskulttuurista. Sosiaalinen media on yhä 
suuremmassa roolissa työnantajamielikuvan muodostumisessa, sillä se mahdollistaa no-
pean tiedonkulun. (Accountor 2019.)  Highhousen, Zickarin, Thorsteinsonin, Stierwaltin ja 
Slaughterin määritelmän mukaan työnantajamielikuva muodostuu sekä nykyisten, että po-
tentiaalisten työntekijöiden mielipiteistä ja uskomuksista siitä, miten houkutteleva työnan-
taja yritys on (1999). 
 
Kandidaatilla tarkoitetaan rekrytoinnin maailmassa henkilöä, joka on työnhakuprosessissa 
mukana kilpailemassa työpaikasta (Cambridge Dictionary 2019). Kandidaatit voidaan ja-
otella esimerkiksi aktiivisiin, semiaktiivisiin ja passiivisiin kandidaatteihin. Aktiivisella kandi-
daatilla tarkoitetaan henkilöä, joka etsii aktiivisesti itselleen työtä. Aktiivinen kandidaatti voi 
olla työtön tai työllistetty. Passiivinen kandidaatti taas tarkoittaa henkilöä, joka on työsuh-
teessa eikä aktiivisesti etsi uutta työpaikkaa. Näiden väliin jää semiaktiiviset kandidaatit, 
jotka olisivat valmiita vaihtamaan työpaikkaa ja saattavat kartoittaa tarjolla olevia mahdolli-
suuksia, mutta eivät vielä hae työtehtäviä. (Picard 2013.) 
 
Työnhakustrategialla tarkoitetaan vaiheita, joita työnhakija käy läpi hakiessaan työpaikkaa 
tai työpaikkoja. Tähän voi kuulua esimerkiksi uratoiveiden listaaminen, oman osaamisen 
ja vahvuuksien tunnistaminen, kiinnostavien yritysten kartoittaminen, työpaikkojen aktiivi-
nen etsiminen monista eri kanavista, hakemusten kohdentaminen ja CV:n ja muiden työn-




2. Scandic ja Scandicin ideaalikandidaatti 
 
Scandic on pohjoismaiden suurin hotelliketju ja sillä on yhteensä noin 18 000 työntekijää. 
Scandic on voittanut Great Place to Work –palkinnon vuosina 2017 ja 2018, ja se on myös 
äänestetty Euroopan kolmanneksi parhaaksi työpaikaksi monikansallisten yritysten sar-
jassa. Scandicin omilla sivuilla Scandic Hotels Oy:n toimitusjohtaja Aki Käyhkö toteaa, 
että Scandicin tärkein voimavara on heidän henkilökuntansa, joka kokee työnsä merkityk-
selliseksi. (Scandic 2019.) 
 
Scandicin neljä arvoa ovat “Be caring”, “Be you”, “Be a pro” ja “Be bold”. Be caring tarkoit-
taa ennen kaikkea vastuullisuutta. Vastuullisuus ylettyy niin asiakkaisiin, työyhteisöön kuin 
raaka-aineisiin ja esimerkiksi energian käyttöön. Be you tarkoittaa sitä, että jokainen voi ja 
saa olla yksilö ja oma itsensä. Oma persoona saa näkyä työpaikalla ja omassa työssä. 
Kehittymisen edellytyksenä on, että jokainen on erilainen, sillä ihmisten oma kulttuuri, joka 
muodostuu omista kokemuksista, näkemyksistä, kasvatuksesta ja taustasta tuo uusia nä-
kökulmia työyhteisöön. Be a pro tarkoittaa, että henkilöltä löytyy jo ammattitaitoa, osaa-
mista ja tietotaitoa haettavaan työtehtävään. Be bold tarkoittaa, että henkilö on valmis lait-
tamaan itsensä likoon ja on valmis sanomaan oman mielipiteensä ääneen, heittäytymään 
ja tarttumaan toimeen luodakseen ylivertaisia asiakaskokemuksia. Scandic ei toistaiseksi 
käytä tekoälyä rekrytointiprosessissaan vaan kaikki päätökset tekee ihminen. 
 
Haastattelimme Scandicin HR- ja Training Manageria Sari-Emilia Sarkiaa Scandicin ar-
voista ja siitä, millainen on heidän ideaalikandidaattinsa. Sarkia kertoi, että mihin tahansa 
rooliin kandidaatti hakeekin, hänen täytyy vastata Scandicin arvoja ja olla vastuullinen 
työntekijä. Ideaalikandidaatti myös välittää koko ajan siitä, mitä hän tekee ja miten hän 
sen tekee. (Sarkia 30.7.2019.) 
 
2.1. Scandicin työpaikkailmoitusten sisältö ja näkyvyys eri kanavissa 
Scandicin työpaikkailmoitukset alkavat otsikolla, joka sisältää työtehtävän ja hotellin ni-
men, jossa henkilö tulee työskentelemään ja tiedon siitä, onko tehtävä koko- vai osa-aikai-
nen. Seuraavaksi työpaikkailmoituksessa on lyhyt kuvaus työtehtävästä ja sen alla työteh-
tävät vielä listattuna allekkain. Työtehtävien jälkeen ilmoituksessa on Scandicin työnteki-
jöiden kommentteja siitä, millaista Scandicilla on työskennellä. Seuraavaksi työpaikkail-
moituksessa kerrotaan, mitä hakijalta odotetaan ja onko työsuhde esimerkiksi osa- tai ko-
koaikainen, vakituinen tai määräaikainen. Tämän jälkeen työpaikkailmoituksessa toivote-
taan hakija tervetulleeksi tiimiin ja kerrotaan, että he tarjoavat lukuisia mahdollisuuksia 
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oppia uutta ja kehittyä. Scandicin sivuilla työpaikkailmoituksissa kerrotaan myös työsuh-
teen eduista, Scandicista yrityksenä ja Scandicin arvoista. Scandicin sivuilta ilmoituksen 
lopusta löytyy myös rekrytointiprosessista vastaavan yhteystiedot. Työpaikkailmoituksen 
alusta ja aivan lopusta löytyy “olen kiinnostunut” kohta, jota klikkaamalla pääsee hake-
maan työpaikkaa Jobylon-järjestelmässä. Kuva Scandicin työpaikkailmoituksessa liitteissä 
(liite 1). 
 
Scandicilla on koko ketjun tasolla valmiiksi kirjoitetut työpaikkailmoitukset jokaista tehtä-
vää varten, jolloin yhdenmukaisuus säilyy koko ketjun tasolla. Kaikki työpaikat julkaistaan 
Scandicin HR:n kautta, ja ne julkaistaan omien sivujen lisäksi myös Duunitorissa, joka on 
Scandicin yksi kumppaneista. Lisäksi Scandic käyttää työpaikkailmoitusten julkaisemiseen 
useimmiten myös TE-palvelujen sivua, Mol.fi:tä ja harvemmin, mutta satunnaisesti myös 
Oikotietä. LinkedIniin Scandic julkaisee ainoastaan esimies- ja johtotason tehtäviä, sillä 
operatiivisen tason kandidaatit harvemmin ovat LinkedInissä. Eniten hakemuksia Scandic 
saa kuitenkin omien sivujensa kautta. Kun Scandic käyttää yhteistyökumppaniaan Baro-
naa, Scandicin työpaikkailmoituksia voidaan kuitenkin julkaista myös muissa kanavissa 























3. Rekrytoinnin trendit 
 
Potentiaalisia kandidaatteja etsiessä yritykset eivät enää hae monitaitoisia talentteja vaan 
yksilöitä, jotka ovat nopeita oppimaan asioita ja kasvamaan työn ohella. Yritykset etsivät 
henkilöitä, joilla on potentiaalia ja jotka omaavat perustaitoja, mutta ovat nopeasti koulu-
tettavissa niihin taitoihin, jotka vielä puuttuvat. (Monster, 2019.)  
 
Yrityskulttuurien muodostuessa yhä tärkeämmäksi osaksi työelämää, myös rekrytoijat 
kiinnittävät yhä enemmän huomiota siihen, miten työnhakija istuu työpaikan kulttuuriin ja 
miten yrityksen ja hakijan arvot kohtaavat. Culture fit -ajattelu onkin siis yhä tärkeämpi osa 
oikean henkilön palkkaamisessa oikeanlaisen osaamisen rinnalla. (Taittonen 2019.) 
 
Rekrytointiprosessin tärkeäksi osaksi ovat nousseet monitorointi ja tulokset, jotka mittaa-
vat sitä, missä asioissa yritys aikaisemmin onnistui, mitä siihen vaadittiin ja miten rekry-
tointibudjetti voidaan käyttää mahdollisimman tehokkaasti. Näiden seuraamiseen tarvitaan 
dataa ja analytiikkaa. (Monster, 2019.)  
 
Tekoäly pitää vahvasti kiinni asemastaan rekrytoinnin trendeissä. Tekoäly auttaa työnan-
tajia karsimaan työnhakijoita ja luomaan heistä ennakkokäsityksen, ei niinkään löytämään 
ideaaleja kandidaatteja. Chatbottien käyttö on yleistynyt entisestään. Chatbotit parantavat 
vastausnopeutta kandidaattien kysymyksiin, mikä puolestaan parantaa kandidaatin työn-
hakukokemusta. Lisäksi chatbotit säästävät rekrytoijien aikaa, jolloin heillä on enemmän 
aikaa haastatella potentiaalisia kandidaatteja. (Monster, 2019.) 
 
Videoiden käyttö osana rekrytointiprosessia lisääntyy. Videoilla voidaan tehokkaasti hou-
kutella ja pitää yllä kandidaattien kiinnostusta yritystä kohtaan. Erityisesti videoissa, joilla 
halutaan tuoda esille työnantajamielikuvaa, voidaan jakaa tietoa yrityksen arvoista, kult-
tuurista ja itse työstä. Videoilla voidaan myös tehdä työnkuvasta realistisempi. Lisäksi yri-
tyksellä on mahdollisuus parantaa suhdetta kandidaattiin videohaastattelujen avulla. Vide-
oilla voidaan myös mitata kandidaatin käyttäytymistä ja totuudenmukaisuutta. (Monster, 
2019.) 
 
Duunitorin teettämä Kansallinen rekrytointitutkimus 2019 osoittaa, että vastaajat pitävät 
kolmena kiinnostavimpina rekrytoinnin trendeinä työnantajamielikuvan rakentamista, pas-
siivisten työnhakijoiden tavoittamista sosiaalisesta mediasta ja tekoälyn lisäämistä rekry-
toinnissa. Työnantajamielikuvan rakentamiseen liittyen tutkimuksessa kysyttiin, mitkä ovat 
kolme tärkeintä asiaa työnantajaa valitessa. Tärkeimmiksi nousivat: henkilökohtainen ke-
hittyminen, työyhteisö ja yrityskulttuuri. Duunitorin tutkimuksen mukaan myös yhä 
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useampi työnhakija selaa työpaikkoja mobiililaitteellaan, mutta monet rekrytointijärjestel-
mät eivät taivu hakemuksen lähettämiseen mobiililaitteella. (Duunitori 2019.) 
 
Kandidaattien sitouttamisesta on tullut tärkeä osa rekrytointia ja siihen pitäisi käyttää mo-
nipuolisesti eri kanavia. Myös kommunikointi kandidaattien kanssa koko rekrytointiproses-
sin ajan on muistettava. Tämä voi tapahtua esimerkiksi sosiaalisen median, sähköpostin, 
tekstiviestien ja chatbottien kautta. Työnantaja on ideaalitilanteessa siellä missä kandidaa-
titkin ovat. Jokaisen kandidaatit kohdalla pitäisi miettiä personoitua yhteydenottotapaa ja 
välttää “hyvä hakija” aloituslausekkeita. Kandidaateille kannattaa kuitenkin tarjota vain si-
sältöä, joka tuottaa heille lisäarvoa. (Johnson, 2020). 
 
Yritysten tulisi keskittyä rekrytoinnin läpinäkyvyyteen ja olla rehellisiä kandidaateille. Valin-
tojen ja kriteerien perustelemisen tulisi olla selkeää ja työnantajien tulisi avoimesti kertoa, 
mitä tekniikkaa valintaprosessissa käytetään. Työnantajan olisi myös hyvä kertoa, mille 
akselille palkka sijoittuu ja pysyä lupaamassaan aikatauluissa tiedonannon suhteen. Olisi 
hyvä, jos rekrytoija pystyisi jo heti haastattelun jälkeen antamaan kandidaatille palautetta, 
sillä hakijat voivat oppia siitä paljon, siinäkin tapauksessa, kun palaute on negatiivista. 
(Johnson, 2020). 
 
3.1. Tekoälyn käyttäminen rekrytoinnissa 
Tekoäly on uudelleen luonut ja muokannut rekrytointia. Tekoälyä käytetään moniin HR-
toimintoihin kuten kandidaattien tunnistamiseen, talenttien löytämiseen, haastatteluihin ja 
testeihin. Tekoälyjärjestelmät auttavat tekemään HR-osaston työstä paljon tehokkaampaa 
ja vaikuttavampaa. Yksi tällaisista järjestelmistä on RPA, joka käyttää robotteja toista-
maan aikaa vieviä tehtäviä. Järjestelmä mahdollistaa myös kommunikaation muiden jär-
jestelmien kanssa, jolloin se kerää dataa ja antaa nopeita vastauksia. (Michailidis 2018, 
174-175.) 
 
Face to face -keskustelut ovat vaihtuneet online-kanaviin ja järjestelmät kuten Skype on 
otettu korvaamaan perinteisiä haastatteluja. Tämä poistaa fyysisen tilan tarpeen, tehostaa 
ajankäyttöä ja nopeuttaa prosessia. Yritykset, jotka pystyvät parhaiten hyödyntämään digi-
talisoitumista ja teknologiaa tulevaisuudessa, ovat niitä, joilla on eniten kilpailuetua rekry-
toinnissa. (Michailidis 2018, 175.) 
 
Tekoälyn merkitys kasvaa erityisesti, kun yritykset alkavat siirtyä rekrytoimaan Z-sukupol-
ven työntekijöitä. Heidät luokitellaan myös digitaalisiksi, itsenäisiksi, pelottomiksi ja 
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kansainvälisiksi kandidaateiksi. Z-sukupolven haastamiseksi HR-osastot tarvitsevat teko-
älyä, lohkoketjuja, laajennettua todellisuutta sekä kokeilu- ja tietoperäistä ajattelua. 
(Michailidis 2018, 176.) 
 
Tekoäly pystyy parantamaan laajaa kandidaattiehdokkaiden joukkoa algoritmisen arvioin-
tialustan avulla. Se voidaan asettaa vähentämään kandidaatteihin kohdistuvia ennakko-
luuloja ja vahvistamaan objektiivisia näkemyksiä. (Michailidis 2018, 176.) Tekoälyllä va-
rustettuja robotteja käytetään kontaktoimaan kandidaatteja hakemuksen jättämisen jäl-
keen, reagoimaan kyselyihin ja sitouttamaan kandidaatteja rekrytointiprosessin aikana 







4. Kandidaattien odotukset työpaikkaa ja tehtävää kohtaan 
 
 
Potentiaalisten kandidaattien kiinnostusta työpaikkaa kohtaan voidaan lisätä niin, että työ-
paikkailmoituksessa korostetaan niitä syitä, joiden takia työnhakijan tulisi hakea juuri sii-
hen yritykseen, eikä kilpailijalle (Österberg 2014, 96). Academic Workin teettämän tutki-
muksen mukaan suomalaisille, jotka ovat siirtymässä korkeakouluopinnoistaan oman alan 
työtehtävien pariin, kolme tärkeintä asiaa uutta työnantajaa valitessa ovat monipuoliset ja 
haastavat työtehtävät, ystävälliset kollegat ja työilmapiiri sekä palkka ja henkilöstöedut 
(2018, 22).  
 
Hotelli- ja ravintola-alalla on voimakas vaihtuvuus, mikä näkyy haasteena pitää hyvistä 
työntekijöistä kiinni. Anita Singh tutki yhdessä ravintola-alan yrityksessä niitä tekijöitä, 
jotka vaikuttavat ravintola-alan työntekijöiden päätökseen jäädä organisaatioon (2013, 
159). Tutkimuksessa kävi ilmi, että tärkein tekijä, joka vaikuttaa työntekijän päätökseen 
pysyä organisaatiossa on hyvä työilmapiiri. Toiseksi tärkeimpänä tekijänä on uramahdolli-
suudet. Mitä enemmän uramahdollisuuksia organisaatiossa on, sitä todennäköisemmin 
työntekijä siellä viihtyy. Kolmanneksi tärkein tekijä oli työntekijän tulosten mittaaminen, 
jotka kertovat työntekijän kasvamisesta roolissaan. Neljänneksi tärkeimmäksi tekijäksi 
osoittautui työstä saatu kompensaatio. Viidenneksi tärkein tekijä taas oli haastavat työteh-
tävät ja kasvumahdollisuudet. Työntekijät ovat motivoituneita, kun he saavat käyttää omia 
kykyjään ja osaamistaan. Kuudenneksi tärkein tekijä oli jatkuva palautteen saaminen esi-
miehiltä ja organisaatiolta. Palautteen saaminen auttaa työntekijöitä tunnistamaan omia 
heikkouksia ja vahvuuksia, mikä on välttämätöntä kehityksen kannalta. Seitsemäntenä te-
kijänä oli esimieheltä saatu ohjaus ja tuki. Kahdeksanneksi tärkeimpänä olivat muut orga-
nisaation tarjoamat työsuhde-edut. (2013, 163.)  
 
Walshin ja Taylorin tutkimuksen mukaan hotelli- ja ravintola-alalla esimiestehtävissä toimi-
vat henkilöt vaativat työltään ennen kaikkea vaativia ja kiinnostavia työtehtäviä, mahdolli-
suuksia kehittää omaa osaamista jokapäiväisessä työssä ja mahdollisuutta päästä mu-
kaan päätöksentekoon. Vastaajat kokivat tärkeäksi myös vastuun, itsenäisyyden työssään 
ja vapauden olla luova. Jatkuva koulutus työssä koettiin vähemmän tärkeäksi, minkä takia 
Walsh ja Taylor pohtivatkin, että ehkä vastaajat kokivat tärkeämmäksi oppimisen työn 
ohessa kuin viralliset koulutukset. (2007, 168-169.)  
 
Kansainvälisessä tutkimuksessa, jossa tutkittiin muun muassa sitä, minkälaiset asiat teke-
vät työpaikasta houkuttelevan, listattiin viisi tärkeintä asiaa. Ensimmäisenä, houkuttele-
vimpana aspektina, oli palkka. Toiseksi houkuttelevin tekijä oli työ- ja vapaa-ajan balanssi, 
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kolmanneksi tärkeimmäksi tekijäksi vastaajat nostivat haastavat työtehtävät ja neljänneksi 
uramahdollisuudet. Viidenneksi nousi työntekijän työpanoksesta ja menestymisestä saata-
vat provisio- tai bonuspohjaiset kannustimet. (Gebauer, O’Neal 2006.) 
 
4.1 Työpaikkailmoitusten signaalit ja niiden tulkinta 
Rynesin, Bretzin ja Gerhartin tutkimuksessa (1991) keskitytään siihen, miten signaalit vai-
kuttavat työhakijan päätöksiin. Tutkimuksessa kävi ilmi, että työnhakijat käyttävät rekrytoi-
jilta saamiaan signaaleja muokatakseen mielikuvaansa organisaation ominaisuuksista. 
Tutkijoiden mukaan työnhakijoilla on usein vain vähän tietoa rekrytoivasta organisaatiosta, 
joten he luottavat eri puolilta ympäristöstään saamiinsa signaaleihin, jotta voivat tehdä joh-
topäätöksiä rekrytoivan yrityksen työoloista ja muista organisaation toimintatavoista. Sig-
naaleiden vastaanottajat voivat asettaa mittareita, jotka määräytyvät yrityksestä olevien 
ennakkokäsitysten perusteella.  
Työnhakijat käyttävät yrityksistä saatavilla olevia signaaleita apunaan muodostaessaan 
mielikuvaa organisaation kulttuurista (Rynes 1991). Lun ja Lioun (2015) mukaan olosuh-
teissa, jossa hakija ei tunne organisaatiota, mainoksen tai työpaikkailmoituksen tarkoituk-
sena on vaikuttaa hakijan asenteeseen, organisaation houkuttelevuuteen ja aikomukseen 
hakea työpaikkaa. (Ganesan, Antony & George 2018, 427.) 
Mainostetun yrityskuvan ja niissä olevien signaalien suurin vaikutus näkyy nuorissa yksi-
löissä, joilla on vähän työkokemusta (Behling, Labovitz & Gainer 1968; Tuban 2001 teok-
sessa Feldman, Bearden & Hardesty 2006, 125). Näillä yksilöillä on vähemmän tietoa ja 
vaihtoehtoisia tapoja työpaikkailmoitusten tulkitsemiseen. Heidän ensimmäinen kriittinen 
kohtaaminen työpaikkamainonnan kanssa voi vaikuttaa merkittävästi siihen, mitä he toivo-
vat työpaikoilta ja organisaatioilta. (Feldman & Arnold 1987 teoksessa Feldman, Bearden 
& Hardesty 2006, 125.) 
 
4.2 Yksilöiden odotusten tunnistaminen 
Yksilöiden uraodotuksia voidaan selvittää Rosseaun (1995) mukaan APC-mallin avulla 
(Anticipatory Psycological Contract). APC:llä tarkoitetaan yksilöiden näkemyksiä tulevai-
suuden työnantajasta ennen heidän työllistymistään yritykseen. Tämä sisältää lupauksia, 
joita yksilöt ovat valmiita tekemään työnantajalleen sekä houkuttimia, joita he odottavat 
työnantajaltaan saavan. (Anderson & Thomas 1996; De Vos 2009 teoksessa Madan & 




Inkson ja King (2011) tuovat esille Madanin ja Madanin (2019, 11) tutkimuksessa, että yk-
silöt tarkkailevat uraansa henkilökohtaisten hyötyjen näkökulmasta, esimerkiksi kuinka 
heidän urapolkunsa voi tarjota heille mahdollisuuksia siihen, että he pystyvät optimoimaan 
ansionsa, toimenkuvansa, henkilökohtaisen kehittymisen ja perhe-elämäänsä. He tarkas-
televat asiaa tämänhetkisen tilanteensa sekä tulevaisuuden kannalta. Yritykset puoles-
taan tarkastelevat kandidaatin ominaisuuksia organisaation hyötyjen kannalta. Miten he 
pystyvät ylläpitämään ja edistämään ammattitaitoa, yrityskulttuuria ja pitkän aikajänteen 
tietämystä, josta on hyötyä yrityksen kilpailuetua mietittäessä. 
 
4.3 Kandidaattien työnhakustrategioiden tunnistaminen 
Stevens ja Turban (2001, teoksessa Koen, Klehe, Van Vianen, Zikic & Nauta 2010, 127-
128) esittelevät työnhaun kolme eri strategiaa; tutkivan strategian, keskittyneen strategian 
ja sattumanvaraisen strategian. Tutkivaa strategiaa hyödyntävät työnhakijat ovat valmiita 
tutkimaan kaikkia heille avoimia mahdollisuuksia. He ovat avoimia kaikille vastaantuleville 
mahdollisuuksille ja he hyödyntävät kaikkia mahdollisia lähteitä, kuten ystäviä, perhettä ja 
aikaisempia työnantajiaan työn etsinnässä. 
 
Keskittyneeseen strategiaan luottavilla työnhakijoilla on taas selkeät tavoitteet työllistymi-
sen suhteen. He keskittävät resurssinsa tarkoin valittuihin työpaikkoihin ja työnantajiin, 
jotka kohtaavat heidän tarpeensa, pätevyytensä ja kiinnostuksenkohteensa. (Koen ym. 
2010, 127-128.) 
 
Sattumanvaraista strategiaa käyttävät henkilöt hakevat sattumanvaraisesti työtehtäviä hei-
dän koulutus- ja kokemustaustansa sisä- ja ulkopuolelta. Tätä strategiaa hyödyntävät hen-
kilöt ottavat yleensä vastaan ensimmäisen työtehtävän, jota heille tarjotaan. (Koen ym. 
2010, 127-128.) 
 
Tutkivaa strategiaa ja sattumanvaraista strategiaa käyttävät eivät ole yhtä tavoitehakuisia 
kuin keskittyneeseen strategiaan luottavat henkilöt. Tutkivaa ja keskittynyttä strategiaa 
työnhaussa käyttävät tähtäävät siihen, että he löytäisivät itselleen mieluisan ja sopivan 
työpaikan ja -tehtävän, kun taas sattumanvaraista strategiaa käyttävät henkilöt tähtäävät 





Sukupolviteoria kertoo siitä, kuinka voimme yleistää eri sukupolvien eroavaisuudet. Näin 
voimme etsiä parempaa ymmärrystä siihen, millainen henkilöprofiili tietyn joukon edusta-
jilla on, ja mitä ominaisuuksia yksilöillä on. (Twenge, 2010 teoksessa Goh & Lee 2018, 
21.) Yksilöt, jotka ovat syntyneet vuoden sen jälkeen, johon sukupolvi on rajattu, eivät 
välttämättä ole täysin eroavaisia yksilöistä, jotka ovat syntyneet heitä vuotta aikaisemmin 
(Meeks, 2013 teoksessa Goh & Lee 2018, 21). Ozkanin ja Solmazin (2015 teoksessa Goh 
& Lee 2018, 21) mukaan ympäristö ja arvot, joiden ympärillä jokainen sukupolvi on kasva-
nut ja elää, muokkaavat kulutuskäyttäytymistä ja sosiaalisia arvoja tietyn sukupolven kal-
taisiksi. Kuten aikaisemmin toimme esille, Independent-lehden artikkelissa sukupolviteo-
riat on jaettu X -, Y-, Z-sukupolviin niille määriteltyjen syntymävuosien mukaan.  
 
4.5 Houkuttelevuustekijät sukupolvittain 
Reisin ja Bragan tutkimuksessa tutkittiin, millaiset asiat tekevät työpaikasta houkuttelevan 
kunkin sukupolven (suuret ikäluokat, X-sukupolvi ja Y-sukupolvi) mielestä. Tutkimuksessa 
erilaiset houkuttelevuustekijät oli jaettu viiteen ryhmään Amblerin ja Barrowin mallin mu-
kaan (1996, teoksessa Reis & Bragan 2016, 106). Nämä viisi ryhmää ovat seuraavat: kiin-
nostavuustekijät, sosiaaliset tekijät, sovellettavuustekijät, taloudelliset tekijät ja kehitty-
mistä edistävät tekijät. Tutkimuksessa kiinnostavuustekijät tarkoittivat haastavaa ja stimu-
loivaa työilmapiiriä, innovatiivisia työkaluja ja menetelmiä, innovatiivisuutta ja luovuutta 
ruokkivaa työilmapiiriä, haastavia työtehtäviä tai laadukasta tuotetta tai palvelua. Sosiaali-
siin tekijöihin lukeutuivat hyvät suhteet työpaikalla kollegoiden ja esimiesten kanssa sekä 
kannustava, tukea antava ja hyvä yhteishenki ja työilmapiiri. Sovellettavuustekijöihin kuu-
luivat mahdollisuus opettaa muille mitä on itse oppinut, koulussa opitun tiedon sovelletta-
vuus, kuuluvuuden ja hyväksynnän tunne, asiakaslähtöinen ajattelutapa sekä hyvänteke-
väisyys ja humanitaariset arvot organisaatiossa. Taloudellisiin tekijöihin lukeutuivat kilpai-
lukykyinen palkka, etenemismahdollisuudet, turvattu työ ja houkutteleva kompensaatiopa-
ketti. Kehittymistä edistäviin tekijöihin kuuluivat itsetunnon ja hyvän olon kohoaminen työn 
ja organisaation ansiosta, tunnustuksen saaminen, koulutus ja arvokkaan työkokemuksen 
kerääminen. (2016, 106, 108.)  
 
Tutkimuksessa selvisi, että Y-sukupolvi arvostaa taloudellisia tekijöitä enemmän kuin 
muut sukupolvet (Reis & Bragan 2016, 110). Sama tulos on saatu toisessakin tutkimuk-
sessa, jossa tutkittiin, mitkä tekijät työpaikassa ovat tärkeitä hotelli- ja ravintola-alalla työs-
kenteleville. Tässä tutkimuksessa nousi esiin, että Y-sukupolvi arvosti toisia sukupolvia 
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enemmän työstä saatua kompensaatiota. (Chen & Choi 2008, 605.) Reisin ja Bragan tut-
kimuksessa sovellettavuustekijät olivat tärkeämpiä Y-sukupolvelle kuin esimerkiksi suurille 
ikäluokille. Suuret ikäluokat arvostivat eniten kiinnostavuustekijöitä, kehittymistä edistäviä 
tekijöitä ja sosiaalisia tekijöitä, luetellussa järjestyksessä. X-sukupolvelle tärkeimpiä olivat 
kehittymistä edistävät tekijät, taloudelliset tekijät, sosiaaliset tekijät ja kiinnostavuustekijät. 
Nuorimmalle sukupolvelle, Y-sukupolvelle, tärkeimpiä tekijöitä olivat taloudelliset tekijät. 
Perässä seurasivat kehittymistä edistävät tekijät, sosiaaliset tekijät ja kiinnostavuustekijät. 
Vähiten kaikki sukupolvet arvostivat sovellettavuustekijöitä. (Reis & Bragan 2016, 110-
111.) 
 
4.5.1. Milleniaalinen eli sukupolvi Y:n houkuttelu työnhakijoiksi 
Nuoren työvoiman tulisi saadaan näyttää potentiaalinsa ja tästä syystä yrityksen on tärkeä 
tunnistaa motivaattorit, kunnianhimon lähteet ja kannustimet, joiden avulla voidaan luoda 
toimintatapoja ja prosesseja, joilla milleniaalit saadaan sitoutettua yritykseen. (Smola & 
Sutton 2002; Thompson & Gregory 2012; Twenge & Cambell 2008 teoksessa Madan & 
Madan 2019, 8) 
Milleniaalit ovat kasvaneet maailmassa, jossa globalisaatio, työvoiman ulkoistaminen, si-
joituksien kohdistaminen ulkomaille ja informaatio- ja viestintätekniikat ovat lisääntyneet 
(Krywulak & Roberts, 2009). He ovat kansainvälisesti koulutetumpia kuin aiemmat suku-
polvet sekä luottavaisia, itsevarmoja ja oikeutettuja. Lisäksi heidän piirteisiinsä lukeutuvat 
muun muassa optimistisuus, idealistisuus ja tavoitteellisuus. (Chen & Choi 2008.) He us-
kaltavat tuoda äänensä esille ja ovat motivoituneita tekemään töitä. He ovat kytköksissä 
sosiaalisen median verkostoihin vuorokauden ympäri sekä ovat mestareita teknologian 
saralla. Milleniaalien on todettu olevan terveempiä ja taloudellisesti vakaampia kuin aiem-
pien sukupolvien. (Raines 2003; Deloitte 2017 teoksessa Madan & Madan 2019, 12.) 
Milleniaalit arvostavat positiivista työilmapiiriä ja kannustavaa työtä, joka antaa mahdolli-
suuksia ylennyksiin ja uralla etenemiseen pitkällä tähtäimellä. He toivovat, että työssä pa-
nostetaan koulutukseen, kehittymiseen ja annetaan mahdollisuus työn vaihtuvuudelle. 
(Eisner 2005; Broadbridge 2007; Terjesen 2007 teoksessa Madan & Madan 2019, 12.) 
Eisnerin (2005) ja Cennamon sekä Gardnerin (2008) mukaan milleniaalit arvostavat työn 
ja vapaa-ajan tasapainoa. Erityisesti juuri valmistuneet opiskelijat odottavat tätä tulevalta 




Milleniaalit odottavat työnantajaltaan ja työltään paljon joustoa, sillä he arvostavat uransa 
ohella myös omaa vapaa-aikaa. Tämä sukupolvi ei myöskään odota pysyvänsä samassa 
työpaikassa tai edes samalla alalla kovin pitkään. Heillä on kovat odotukset itsestään, 
työnantajastaan ja esimiehistään. Milleniaalit ovat kasvaneet saaden jatkuvasti palautetta 
ympäristöstään, minkä takia he odottavat myös työelämässä kuulevansa, miten he suoriu-
tuvat. Palautteen puuttuminen saattaa tuntua heistä kommunikaatio-ongelmalta. Teknolo-
giaorientoituneena sukupolvena milleniaalit arvostavat työelämässä myös hyviä työkaluja. 
Yritykset houkuttelevatkin milleniaaleja töihin korostamalla työskentelyn joustavuutta, hy-
viä työsuhde-etuja ja edistynyttä teknologiaa. Jotkut yritykset käyttävät palkintona hyvästä 
suorituksesta esimerkiksi ylimääräistä vapaa-aikaa. (Armour 2005.) 
 
4.5.2. Z-sukupolven houkuttelu hotelli- ja ravintola-alalle 
Z-sukupolvi saapuu työelämään samalla kuin aiemmat suuret ikäluokat eläköityvät. Tämä 
saa aikaan mullistavan muutoksen yrityskulttuurissa ja työilmapiirissä. (Baum, Kralj, Ro-
binson & Solnet, 2016.) Muista sukupolvista poiketen, sukupolvi Z ei ole elänyt maail-
massa, jossa ei ole käytössä internetiä. Tämä sukupolvi on riippuvainen teknologista ja on 
tottunut käyttämään sitä syntymästään asti. (Ozkan & Solmaz, 2015 teoksessa Goh & 
Lee, 2018, 21.)  
 
Ozkanin ja Solmazin (2015 teoksessa Goh & Lee, 2018, 21) mukaan Z-sukupolvi näyttää 
itsevarmuutensa, puhuu tiimihengen puolesta, haluaa vakauttaa tulevaisuutensa ja etsii 
iloa työstään. Lisäksi heille on tärkeää, että he saavat olla itsenäisiä riippumatta vallitse-
vista auktoriteeteistä. Schawbelin (2016, teoksessa Goh & Lee, 2018, 21) mukaan tämä 
sukupolvi on ihastunut työskentelemään yritystoimistoissa ja sille on tärkeää, että työ on 
joustavaa. Tämä sukupolvi pitää keskustelemisesta kasvotusten, mikä onnistuu heiltä 
myös teknologian avulla. Lisäksi sukupolvi olettaa, että yritys käyttää sosiaalista mediaa 
aktiivisesti. 
 
Z-sukupolvi on kiinnostunut työskentelemään useammassa kuin yhdessä maassa uransa 
aikana, ja he odottavat saavansa henkilökohtaista palautetta vuotuisten toimintasuunnitel-
mien ohessa. Deloitte (2017) tuo myös esille, että sukupolvi Z on valmis tekemään paljon 
töitä, mutta odottaa myös nopeaa etenemistä urallaan. He arvostavat rehellistä toimintaa 
esimiehiltään. (Goh & Lee, 2018, 21.) 
 
Gohn & Leen (2018) tutkimuksessa, joka toteutettiin Australiassa neljälle hotellialan liik-
keenjohdon koululle, saatiin selville, että sukupolvi Z arvostaa hotelli- ja ravintola-alan 
työssä erilaisia mahdollisuuksia, jotka voivat olla kiinnostavia, jännittäviä ja täydentäviä 
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sekä matkailuun liittyviä tekijöitä. Richardson, 2009, Solnet, 2012 ja Barron, 2014 (teok-
sessa Goh & Lee, 2018) ovat tutkimuksissaan tuoneet aiemmin esille, että aiemmat suku-
polvet ovat pitäneet kiinni negatiivisesta ajatuksesta, jonka mukaan hotelli- ja ravintola-ala 
on huonosti palkattu ala. Sukupolvi Z kuitenkin todistaa Gohn & Leen tutkimuksessa, että 
heidän suurin motivaattorinsa ei ole palkka, vaan tyytyväisyys työhön ja uranäkymiin. On 
kuitenkin mahdollista, että tämä näkökulma muuttuu siinä vaiheessa, kun Z-sukupolven 
taloudelliset menot kasvavat esimerkiksi perheen perustamisen tai muiden asioiden 
myötä. (2018, 26.) 
 
Z-sukupolven mielenkiinnon herättämiseksi hotelli- ja ravintola-alan rekrytoijien tulisi kes-
kittyä työtä täydentäviin yksityiskohtiin kuten dynaamiseen, jännittävään ja vakaaseen 
uraan, jossa on mahdollisuus myös matkustaa ja hakea kansainvälisiin pesteihin. Tär-
keänä pidettiin myös keskusteluja, joilla voidaan rakentaa näkemystä Z-sukupolven ura-
polusta ja pitkän tähtäyksen menestyksestä, kuten mahdollisuudesta esimieskoulutuksiin. 
HR-osaston tulisi tarjota mahdollisuuksia “cross trainingiin” eli työhön eri osastojen välillä. 
Sukupolvi Z näkee työn ennakoimattomuuden ja erityyppiset asiakaskohtaamiset yhtenä 
tärkeimmistä motivaattoreista työskennellä hotelli- ja ravintola-alalla. (Goh  & Lee, 2018, 
26.) 
 
Hotelli- ja ravintola-alan yritykset voivat tarjota kandidaateilleen avointen ovien päiviä lisä-
täkseen hakijoiden tietoa yrityksestä ja parantaakseen heidän luottamustaan. Tämä hel-
pottaisi myös Z-sukupolven suhtautumista työpaikan työhyvinvointi- ja työturvallisuusasioi-
hin, koska he pääsisivät tutustumaan konkreettiseen työympäristöön ja rakennukseen. On 
tärkeää, että Z-sukupolven tärkeimmät tukijat, kuten perheenjäsenet ja ystävät, saataisiin 
sitoutettua työnhakuprosessiin kutsumalla heitä tapahtumiin, jotta myös he saisivat pa-
remman näkökulman vieraanvaraisuusalasta. 
 
Rekrytoijat voisivat käyttää hotellialan liikkeenjohdon alumneja houkutellakseen koulun 
opiskelijoita töihin. Alumnit voivat jakaa tietoa urapolustaan ja työnhakukokemuksestaan 
rekrytointikampanjoissa ja työnantajamessuilla ja näin ollen sitouttaa tulevia kandidaatteja. 








5. Työnantajamielikuvan vaikutus työnhakuun 
 
Työpaikkailmoituksien houkuttelevuuden ja hakukanavien löytymisen kannalta on tärkeä 
tuntea työnantajamielikuvan vaikutukset. Näihin syventyy Francan ja Pahorin artikkeli The 
Streght of the Employer Brand: Influences and Implications for Recruiting (2012), jossa 
tutkittiin, mitkä asiat vaikuttavat ulkoisen työnantajamielikuvan näkyvyyteen ja mitkä vah-
vistavat sitä kandidaattien näkökulmasta. Idea brändistä on peräisin markkinoinnin saralta 
ja sen tarkoitus on luoda jotain erilaista ja koota yrityksen toimintamalli yhdeksi kokonai-
suudeksi. Yrityskuvan eli brändin tarkoitus on houkutella asiakkaita ja työnantajamieliku-
van puolestaan potentiaalisia kandidaatteja.  
 
Nykyään pelkästään työntekijät eivät kilpaile avoimista työpaikoista, vaan myös yritykset 
kilpailevat parhaista kandidaateista. Tämän takia henkilöstöjohtamisen täytyy pystyä mu-
kautumaan työmarkkinoilla vallitsevaan tilanteeseen ja yrityksen täytyy myös osata 
”myydä” avoinna oleva työpaikka kandidaatille. Yritykset käyttävät tässä apuna markki-
nointia sekä tehtyjä tutkimuksia, joita on tarkoitus hyödyntää rekrytointiprosessin aikana. 
(Franca & Pahor  2012, 79.)  
 
Cable ja Turban (2001) tuovat esille tutkimuksessa, että vahva brändi-identiteetti vaikuttaa 
positiivisesti kandidaatteihin rekrytointiprosessin aikana, kun taas heikko vaikuttaa negatii-
visesti. Jotkin lähteet kuten Ferris (2001) väittävät, että jos yrityksellä on uniikki ja muista 
selkeästi poikkeava maine, se vaikuttaa erityisesti kandidaatin päätöksentekoon. (Franca 
& Pahor 2012, 83.)  
 
Ne työnantajat, jotka voivat rekrytoida kaikista sopivimpia kandidaatteja, saavuttavat sillä 
kilpailuetua (Duggan & Horton 2004 teoksessa Franca & Pahor 2012, 84). Tästä syystä 
yritysten tehtävä on työnantajamielikuvaa luodessa varmistaa, että kandidaatti kokee yri-
tyksen hyväksi paikaksi työskennellä. (Franca & Pahor 2012). Mosley (1996) kuvailee 
työnantajamielikuvaa tutkimuksessa kokonaisuudeksi, joka koostuu toiminnallisista, talou-
dellisista ja psykologisista hyödyistä, joita työnantaja tarjoaa, ja jotka on tunnistettu rekry-
toivassa yrityksessä. Työnantajamielikuvaa luodessa työnantajan on hyvä muistaa, että 
pelkkien arvojen tuominen esille ei riitä, vaan sen tulee myös täyttää lupaukset ja pystyä 
pitämään hyvää mielikuvaa yllä (Franca & Pahor 2012).  
 
Collins ja Stevens (2002) tuovat esille, että vahvan työnantajamielikuvan tuovat parhaiten 
näkyville ne yritykset, jotka osaavat luoda itsestään positiivisen mielikuvan. Näitä ovat yri-
tykset, jotka ovat hyvin tunnettuja ja saavat hyviä suositteluja kandidaateilta. Collins ja 
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Stevens tuovat myös esille, ettei se, miten hyvä mielikuva saadaan aikaan välttämättä vai-
kuta lopputulokseen. Mainonta on yhtä tehokasta kuin oikeasti positiivinen toiminta. Mai-
nonnalla on vaikutusta varsinkin suullisiin suositteluihin. (Franca & Pahor 2012, 95.)  
 
Lievensin (2005) tuo esille, että kandidaateilla on positiivisempaa sanottavaa niistä työn-
antajista, jotka ovat laajemmin tunnettuja ja joiden tuotteet ja palvelut ovat myös muita pa-
remmin tunnistettavissa (Franca & Pahor 2012, 95). Corporate Leadership Councilin 
(1999) mukaan työnantajamielikuva koostuu yrityskulttuurista, vapaa-ajan ja työajan tasa-
painosta, työympäristöstä sekä korvauksista ja eduista. Näiden lisäksi vahvana vaikutta-
jana on yrityksen brändin vahvuus. (Franca & Pahor 2012, 95.)  
 
Yllä mainitussa Francan ja Pahorin tutkimuksessa, joka kohdennettiin 300 yritykselle Slo-
veniassa, todetaan yrityksen koolla olevan merkitystä kandidaateille työnhaussa. Tämän 
lisäksi yrityksen taloudellinen menestys antaa positiivia signaaleja hakijalle ja hyvien palk-
kojen maksaminen leviää työntekijöiden kertomuksissa uusille kandidaateille. Kandidaatit 
ovat kiinnostuneita työskentelemään ison pääoman yrityksissä, joissa heillä on mahdolli-
suus saavuttaa tuottavuutta ja sitä kautta odottaa palkitsemista. (2012, 96.)  
 
Työnantajamielikuvan vahvuuteen vaikuttaa myös mediakuva, ja se miten kandidaatit ovat 
olleet tekemisissä yrityksen tuotteiden ja palveluiden kanssa. Mediakuva voi olla positiivi-
nen tai negatiivinen. Myös oma mielipide organisaatiosta vaikuttaa työnantajamielikuvaan. 
Aiemmat kokemukset, mediasta saatu ja suullisesti levinnyt tieto luovat mielikuvan, jonka 
perusteella yritys luokitellaan. (Franca & Pahor  2012, 96-99.) 
 
5.1. Organisaation houkuttelevuus kandidaattien keskuudessa  
Positiivisen mielikuvan vaikutuksia työnhakuun ja yrityksen houkuttelevuutta on myös tut-
kittu. Monet tutkimukset ovat osoittaneet, että mitä tutumpi organisaatio on työnhakijalle, 
sitä houkuttelevampi se hänelle on (Cable & Graham 2000, 942; Turban & Greening 
1997, 663; Gatewood, Gowan & Lautenschlager 1993, 419-420). Myös työnantajamieliku-
valla on suuri vaikutus siihen, onko yritys työnhakijan mielestä houkutteleva.  
 
Suuri merkitys on myös kuulopuheilla. Jos yrityksestä puhutaan positiiviseen sävyyn työn-
hakijoiden keskuudessa, se vaikuttaa positiivisesti sekä yrityksen maineeseen että hakija-
määrään (Lu & Liou 2015, 136-137; Collins & Stevens 2002, 26). Lievens, Van Hoye ja 
Schreus huomasivat, että kun työnhakija tuntee yrityksen hyvin, se vaikuttaa positiivisesti 
myös siihen, miten houkutteleva yritys hänen mielestään on. Sama pätee myös toisin 
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päin, eli kun työnhakija ei tunne yritystä, ei myöskään yrityksen maine houkuttele työnha-
kijoita. (2005, 564.) Yritykset voivat lisätä näkyvyyttään olemalla esillä jokapäiväisessä 
mediassa, mikä vaikuttaa yrityksen maineeseen ja tätä kautta myös tunnettuuteen (Gane-
san, Antony & George 2018, 433). 
 
Organisaation houkuttelevuus on isossa osassa vaikuttamassa siihen, mitä mieltä kandi-
daatti työpaikkailmoituksesta on ja hakeeko hän tehtävää vai ei (Ganesan ym. 2018, 432). 
Todennäköisyys siihen, että työnhakija hakee tehtävää, nousee kun hakijan positiivinen 
asenne työpaikkailmoitusta ja organisaatiota kohtaan nousee (Gomes & Neves 2011, 695; 
Roberson, Collins & Oreg 2005, 331; Highhouse, Lievens, Sinar 2003, 998). Kun työpaik-
kailmoitus saa organisaation näyttämään houkuttelevalta työnhakijan näkökulmasta, se 
nostaa hakemuksen lähettämisen todennäköisyyttä (Ganesan ym. 2018, 432). Tutkimuk-
set ovat osoittaneet, että työpaikkailmoituksen täsmällisellä sisällöllä ja kuvauksella vai-
kuttaa työnhakijan mielikuvaan organisaatiosta ja sen houkuttelevuudesta ja tätä kautta 
myös hakemuksen lähettämiseen (Highhouse ym, 2003, 998; Roberson ym. 2005, 332; 
Gomes & Neves 2011, 694-695) 
 
Kaikki informaatio työpaikasta, jolle työnhakijat altistuvat, luovat kuvaa palkkaavasta yri-
tyksestä. He saattavat löytää tärkeitä johtolankoja siihen, millaista olisi työskennellä orga-
nisaatiossa ja miten houkuttelevaa kyseiseen organisaatioon olisi liittyä. (Droven 2018; 
Rynes 1991; Turban 2001.)  Yrityksien HR-puolen toimihenkilöt käyttävät useita strategi-
oita, jotta heidän työnantajaprofiilinsa tulisi esiin potentiaalisten kandidaattien keskuu-
dessa. He korostavat hyötyjä ja työkulttuuria organisaatiossa ja tuovat esille yksilöllisiä ar-











6. Hyvä työpaikkailmoitus ja sen sisältö 
 
Ganesanin, Antonyn ja Georgen (2018, 434) tutkimuksen mukaan tehokas työpaikkailmoi-
tus nostaa yrityksen esille mediassa ja välittää viestiä, joka parantaa potentiaalisten kandi-
daattien mielikuvaa yrityksestä työnantajana. Samaan tulokseen ovat päätyneet myös 
Salli & Takatalo (2014): Työpaikkailmoitukset vaikuttavat myös hyvin paljon työnantaja-
mielikuvaan ja ne voivat jopa nostaa työnantajan imagoa ja tuoda yritykselle lisää näky-
vyyttä. Yritysmielikuvaan voi vaikuttaa pelkästään jo rekrytointiprosessin ja työpaikkailmoi-
tuksen selkeydellä (Monster 2019). 
 
Hyvä työpaikkailmoitus saa kandidaatin kiinnostumaan työpaikasta. Ilmoituksen täytyy he-
rättää lukijan mielenkiinto jo heti otsikossa ja ilmoituksen ensimmäisissä lauseissa. (Salli 
& Takatalo 2014.)  Työnhakupalvelu Monsterin mukaan houkutteleva työpaikkailmoitus al-
kaa selkeällä otsikolla. Otsikkoa kannattaa miettiä hakijan näkökulmasta, esimerkiksi millä 
hakusanoilla potentiaaliset kandidaatit mahdollisesti etsisivät työpaikkaa. Ilmoitus kannat-
taa aloittaa kiinnostusta herättävällä ja lyhyehköllä esittelytekstillä. Tämän luettuaan hen-
kilö tietää, voisiko tehtävä olla hänen mielestään kiinnostava. (Monster 2019.) 
 
Myös visuaalisuutta, kuten kuvia, videoita ja värejä voidaan käyttää huomion vangitsemi-
seen (Salli & Takatalo 2014). Lesterin tutkimuksen mukaan (2013, teoksessa Ganesan 
ym. 2018, 430) visuaalisesti vetoava sisältö työpaikkailmoituksessa viestii rekrytointivies-
tiä tehokkaasti, sillä hakijan on helpompi palauttaa työpaikkailmoitus mieleensä kuvan 
avulla. Visuaalisesti vetoava työpaikkailmoitus myös kiinnittää mahdollisesti potentiaalisen 
kandidaatin huomion paremmin. Huomion kiinnittymiseen vaikuttavat esimerkiksi ilmoituk-
sen koko, väritys, otsikko, logo, sommittelu ja kuvitus. (Ryan, Gubern & Rodrigues 2000, 
teoksessa Ganesan ym. 2018, 430.) Esteettisyys on tärkeä tekijä kandidaatin muodosta-
essa kuvaa yrityksen houkuttelevuudesta. Tämä vaikuttaa myös tulevaisuudessa kandi-
daatin mielipiteeseen ja käyttäytymiseen, ei pelkästään työpaikkailmoitusta, mutta myös 
yritystä kohtaan. (Ganesan ym. 2018, 430.) 
 
Liiallinen superlatiivien ja isojen sanojen käyttö työpaikkailmoituksessa voi karkottaa po-
tentiaaliset kandidaatit. Hienoilla ja isoilla, mutta turhilla sanoilla ja fraaseilla työpaikkail-
moituksesta tulee epämääräinen. Liiallinen ylisanojen käyttö voi saada parhaatkin kandi-
daatit epäilemään suoriutumistaan työtehtävässä, eivätkä siksi uskaltaudu edes hake-
maan tehtävää. (Rötkin 2015, 51.) 
 
Työpaikkailmoituksessa tulee myös olla selkeät ohjeet siitä, miten paikkaa voi hakea. Tär-
keää on myös tehdä hakeminen kandidaatille helpoksi, ei kuormittavaksi. 
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Työpaikkailmoitusta luodessa tulee myös ottaa huomioon kanava, jossa se julkaistaan ja 
optimoida ilmoitus juuri siihen kanavaan sopivaksi. (Salli & Takatalo 2014.) Ilmoituksessa 
kannattaa kertoa millaisella aikataululla rekrytointiprosessi etenee ja mikä on viimeinen 
hakupäivä (Monster 2019) sekä keneltä ja milloin työnhakija voi kysyä lisää informaatiota 
tehtävästä (Duunitori 2016). Monster (2019) kehottaa myös kertomaan, tulisiko hakijan il-
moittaa palkkatoive hakemuksessaan. Hyvä tapa varmistua siitä, onko työpaikkailmoitus 
tarpeeksi vetävä, on esimerkiksi käydä se läpi ihannekandidaatin kanssa. (Duunitori 
2016.)  
 
6.1 Tiedot työtehtävästä ja vaatimuksista  
Ilmoituksen täytyy olla selkeä, jotta lukija ymmärtää millainen tehtävä on kyseessä ja mil-
laisia asioita hakijalta vaaditaan. Tässä toimii hyvin suorituspohjainen työnkuvaus, jossa 
kerrotaan miltä esimerkiksi normaali työpäivä- tai viikko voisi sisältää. (Salli & Takatalo 
2014.) 
 
Duunitorin tekemän tutkimuksen mukaan siihen, hakeeko kandidaatti työpaikkaa, vaikut-
taa eniten se, sopivatko työpaikkailmoituksen vaatimukset henkilön omiin taitoihin ja omi-
naisuuksiin. Toisena asiana työnhakijan hakupäätökseen vaikuttaa se, onko hakuilmoitus 
ammatillisesti motivoiva eli tarjoaako paikka myös sopivasti uusia haasteita ja oppimis-
mahdollisuuksia. Näitä asioita kannattaa siis tuoda esiin työpaikkailmoituksessa. (Duuni-
tori 2016.) 
 
Ganesan ym. tutkimuksen mukaan tarkka kuvaus työtehtävistä auttaa työnhakijaa pohti-
maan sopiiko tehtävä juuri hänelle. Tarkka työtehtävien kuvaus myös lisää tehtävän hou-
kuttelevuutta niissä kandidaateissa, jotka olisivat tehtävään sopivia (2018, 429). Relevantti 
ja tarkka informaatio työtehtävästä ja rekrytointiprosessista työpaikkailmoituksessa vaikut-
taa myös positiivisesti hakijamäärään (Lu & Liou 2015, 137).   
 
Ilmoituksessa kannattaa kertoa, millainen työntekijä olisi ihanteellinen juuri kyseessä ole-
vaan rooliin. Tämä sisältää siis työhön tarvittavat vaatimukset kuten työkokemuksen, kou-
lutuksen, piirteet ja ominaisuudet. Ilmoitukseen voidaan myös lisätä hakijan eduksi katsot-
tavat asiat, jotka lisäävät palkkauksen mahdollisuutta. (Duunitori 2016.) Hakukriteerit kan-
nattaa suhteuttaa toivottuun hakijamäärään. Tämä tarkoittaa sitä, että mikäli ilmoittaja toi-
voo saavansa vain muutaman laadukkaan hakemuksen, kannattaa ilmoitukseen listata 
kriteereitä enemmän ja tarkemmin. (Monster 2019.) Ilmoitukseen kannattaa sisällyttää 
myös realistinen kuvaus palkasta. Tämän voi tehdä esimerkiksi ilmoittamalla 
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palkkahaarukan tai mikäli palkka määräytyy jonkin työehtosopimuksen mukaan. Lisäksi 
luontaiseduista on hyvä kertoa. (Duunitori 2016.) 
 
6.2 Tiedot organisaatiosta, eduista ja palkasta 
Hyvässä työpaikkailmoituksessa tulee olla tarpeeksi selkeä ja ytimekäs yritysesittely, joka 
esimerkiksi kertoo kandidaatille, miksi hänen tulisi työllistyä juuri heidän yritykseensä. 
Tällä saadaan houkuteltua potentiaalisia kandidaatteja hakemaan tehtävää. (Duunitori 
2016.) Yritysesittelyssä kannattaa myös esimerkiksi kertoa, millä toimialalla yritys on, mi-
käli yritys ei ole niin tunnettu. Esittely kannattaa sitoa jollain tavalla työpaikkaan ja välttää 
sen suoraa kopiointia yrityksen omilta sivuilta. Kaikkea ei myöskään kannata kertoa, sillä 
Monsterin tutkimuksen mukaan yli 80 prosenttia avoimesta tehtävästä kiinnostuneista 
työnhakijoista etsii yrityksestä lisää informaatiota netistä. Myös yleismielikuva yrityksestä 
vaikuttaa hakupäätökseen ja se tulee vaikuttamaan päätöksentekoon tulevaisuudessa en-
tistäkin enemmän. Se, mitä Monsterin kyselyn vastaajat eivät pitäneet relevanttina infor-
maationa työpaikkailmoituksessa, on yrityksen talouden vakaus tai johtamiskulttuuri 
(Monster 2019). 
 
Ganesan ym. tutkimuksen mukaan tarkat tiedot yrityksestä auttavat työnhakijaa huomaa-
maan, sopiiko kyseessä oleva yritys juuri hänelle. Tämä vaikuttaa myös siihen, kokeeko 
työnhakija yrityksen houkuttelevaksi. Houkuttelevuutta lisää myös yrityksen työntekijän ku-
vaus siitä, millaista kyseisessä yrityksessä ja tehtävässä on työskennellä (2018, 429). 
Walker, Feild, Giles, Armenakis ja Bernerth esittävät, että ihmiset ovat vakuuttuneempia 
informaatiosta, joka tulee suoraan asian kokeneelta henkilöltä. Tämä tuo yritykselle myös 
kilpailuetua potentiaalisia kandidaatteja houkutellessaan. (2009, teoksessa Ganesan ym. 
2018, 429.) Kiinnostusta ja positiivista asennetta yritystä kohtaan lisää myös se, että työ-
paikkailmoituksessa kerrotaan yrityksen kilpailukyvystä ja kansainvälistymisestä (Turban, 
Forret & Hendrickson 1998, teoksessa Ganesan ym. 2018, 429). 
 
Judge ja Cable (1997, teoksessa Catanzaro, Marshall & Moore 2010, 651) huomasivat, 
että työnhakijat ovat erityisesti kiinnostuneita organisaatioista, joiden kulttuuri sopii yhteen 
heidän arvojensa, tarpeidensa ja mieltymyksiensä kanssa. Judge ja Cable osoittivat myös, 
että tunnolliset ihmiset ovat useimmiten kiinnostuneempia vaativista ja suorituspainottei-
sista yrityskulttuureista, ulospäinsuuntautuneet ihmiset kiinnostuvat enemmän kilpailuhen-
kisistä ja tiimityöskentelyä painottavista työkulttuureista ja avoimia ihmisiä taas vetää puo-
leensa yrityskulttuuri, jossa korostetaan riskinottoa, kokeilunhalua ja yksityiskohtaisuutta. 
(1997, teoksessa Ganesan ym. 2018, 430.) Työpaikkailmoitukset, jotka viestittävät 
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selkeästi työpaikalla vallitsevasta kulttuurista, synnyttävät positiivista asennetta ja haluk-
kuutta hakea työpaikkaa potentiaalisissa kandidaateissa (Turban, Forret & Hendrickson 
1998 teoksessa Ganesan ym. 2018, 430). 
 
Työpaikkailmoitus tulisi laatia niin, että se karsii pois ne hakijat, jotka eivät ole yritykselle 
potentiaalisia. Näin on todennäköisempää herättää potentiaalisten kandidaattien huomio. 
Ilmoituksessa on tärkeää kuvata millaisia uramahdollisuuksia potentiaaliselle kandidaatille 
olisi luvassa, millaisia asiakkaita ja haasteita hän pääsee työssään kohtaamaan, mitkä 
ovat tehtävän konkreettiset tavoitteet, ja miten niihin uskotaan pääsevän. Rekrytoitavan 
henkilön ympärillä olevasta tiimistä kannattaa kertoa esimerkiksi keitä siihen kuuluu ja 
mistä he ovat tunnettuja. Myös esimiestä kannattaa kuvata työpaikkailmoituksessa ja esi-
merkiksi kertoa miksi hän on hyvä johtaja. Työpaikkailmoituksessa on myös tärkeää mai-
nita, mitkä ovat yhtiön tavoitteet, viimeaikainen kehitys, sen kannattavuus ja miten yhtiön 
arvot näkyvät käytännön työssä. Lisäksi on hyvä mainita, missä yhteiskunnallisissa asi-
oissa yhtiö on mukana ja mitä hyvää se tuottaa liiketoiminnan lisäksi ympäröivälle yhtei-
sölleen. (Kaijala 2016, 59-60.) 
 
Palkkaus ja muut organisaation tarjoamat edut lukevat palkan lisäksi sisäänsä muun mu-
assa kehittymismahdollisuudet, koulutukset, hyvän työilmapiirin, hyvän palkitsemisjärjes-
telmän ja muut kompensaatioedut. Nämä lisäävät työnhakijan mielenkiintoa mainostettua 
työpaikkaa ja organisaatiota kohtaan. (Ganesan ym. 2018, 109-111.) Dealin, Altmanin ja 
Rogelbergin (2010, teoksessa Reis & Braga 2016, 111) tutkimustulokset olivat hyvin sa-
mankaltaiset, sillä heidän löydöksiensä mukaan minkä tahansa sukupolven edustaja on 
tyytyväinen, kun organisaatio voi tarjota työntekijälleen nämä asiat. Ryanin, Gubernin ja 
Rodriguesin tutkimuksen mukaan hyvät taloudelliset edut houkuttelivat myös enemmän 
sellaisia passiivisia työnhakijoita, jotka eivät syystä tai toisesta ole tyytyväisiä nykyiseen 
työnantajaansa (2000, teoksessa Ganesan ym. 2018, 431). 
 
Monster kehottaa ilmaisemaan työpaikan sijainnin selkeästi ja tarkasti, jotta hakija voi ot-
taa selvää, millaisten liikenneyhteyksien päässä työpaikka sijaitsee. Sijainti onkin hakijan 
kannalta hyvin oleellinen tieto. Tässä kohtaa voi myös tuoda esiin esimerkiksi sen, että 








Työpaikkailmoituksia julkaistaessa ulkoisissa kanavissa on tärkeää miettiä, mistä kana-
vista juuri siihen työtehtävään potentiaalisimmat kandidaatit tavoitetaan. Potentiaalisilla 
tarkoitetaan tässä henkilöitä, joiden koulutustausta, työkokemus, osaaminen ja persoona 
vastaisivat tehtävän vaatimuksia. Kanavan valintaan vaikuttaa myös rekrytoinnin budjetti, 
aikataulu ja yrityksen omat resurssit ja osaaminen. Erilaisia rekrytointikanavia, joita voi-
daan käyttää myös rinnakkain ovat muun muassa yrityksen omat kotisivut, lehti-ilmoituk-
set, työpaikkailmoituksia julkaisevat verkkosivut, CV-pankit, suorahaku, kilpailijat, työvoi-
matoimistot, rekrytointimessut, oppilaitokset, korkeakoulujen rekrytointikanavat, vuokrayri-
tykset, oma henkilöstö ja sosiaalinen media. (Österberg 2014, 94-95.) 
 
Duunitorin Kansallinen rekrytointitutkimus, johon vastasivat rekrytoinnin ammattilaiset, 
osoittaa, että vuosina 2018-2019 viisi tärkeintä muun kuin sosiaalisen median rekrytointi-
kanavaa olivat Duunitori, TE-palvelut, Oikotie ja Monster. Sosiaalisen median kanavista 
taas LinkedInin maksuton näkyvyys on ollut suosituin. Perässä seuraavat Facebookin 
maksuton näkyvyys, LinkedInin maksulliset työpaikkailmoitukset (job ads) ja Facebookin 
maksulliset mainokset, Instagram, Twitter, YouTube, Whatsapp ja viimeisenä Snapchat, 
jonka merkitys rekrytoinneissa on ollut hyvin pientä. Kaikkien muiden sosiaalisen median 
kanavien paitsi LinkedInin suosio rekrytointikanavana on laskenut vuodesta 2018. Kun 
vertaillaan niin kutsuttuja virallisia työpaikkailmoituskanavia (mm. Oikotie, Duunitori, 
Monster) ja sosiaalisen median kanavia rekrytoinneissa rinnakkain, on LinkedIn selvästi 
suosituin. LinkedInin suosio rekrytointikanavana on ollut nousussa vuodesta 2017 asti. 
LinkedInin perässä tulee Facebook, jonka suosio rekrytointikanavana taas on ollut hienoi-
sessa laskussa vuodesta 2018. Facebookin kanssa lähes yhtä kovaan suosioon on 
vuonna 2019 noussut myös Duunitori, jota seuraa tiiviisti perässä TE-palveluiden rekry-
tointiportaali ja Oikotie. Kaikkien näiden kolmen kanavan suosio on ollut nousussa vuo-
desta 2018 lähtien. Monster sen sijaan on menettänyt suosiotaan rekrytointikanavana ja 
on selvästi jäänyt muista kanavista jälkeen. (Duunitori 2019.) 
 
7.1. Rekrytointikanavien kehittyminen 
Työpaikkojen etsiminen on merkittävästi muuttunut viimeisen 10 vuoden aikana Miller-
Merrellin (2016, teoksessa Kajanova, Sedlacek & Sosoova 2017, 152-153) mukaan. Lehti- 
ja paperi-ilmoitusten kautta on siirrytty nettiportaaleihin ja nykypäivänä sosiaaliseen medi-
aan. Sosiaalisen median käyttö työnhaussa on nykyään merkittävää. Yritysten HR-osasto 
voi hyödyntää sosiaalista mediaa kandidaattien etsimiseen ja heidän taitojensa 
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tunnistamiseen. Sosiaalisen median kautta tapahtuvaa rekrytointia voidaan kutsua “sosi-
aaliseksi rekrytoinniksi”. Nykyajan maailma on täynnä nopeita yhteyksiä, jotka mahdollis-
tavat mobiililaitteisiin pompahtavat ilmoitukset. Yritykset eivät voi ajatella kandidaatteja 
vain kandidaatteina, vaan heidän tulee nähdä heidät myös mahdollisina asiakkaina, yritys-
partnereina tai tulevaisuuden työntekijöinä, vaikka heidän taitonsa tai mahdollisuutensa 
tulla palkatuiksi eivät olisi vielä vaaditulla tasolla. (Kajanova, Sedlacek & Sosoova 2017, 
152-153.) 
 
Nykyään työnhakijat viettävät tunteja etsien tietoa internetistä ja Googlesta saadakseen 
paremman ymmärryksen siitä, millainen missio rekrytoivalla yrityksellä on ja millaisia 
haasteita sekä mahdollisuuksia sillä olisi tarjota. Työnhakijat eivät nykyään etsi työpaik-
koja kotona tietokoneella, vaan käyttävät tähän puhelimiaan ja mobiililaitteitaan. He myös 
odottavat, että tieto löytyy nopeasti. (Melnik 2016, 9.)  
 
7.2. Sähköisen rekrytoinnin hyödyntäminen 
Internet nousi 2000-luvulla yleisesti jokaisen ulottuville, minkä osittain saivat aikaan mat-
kapuhelimien ja muiden mobiililaitteiden hintojen laskeminen. Tämä antoi niille, joilla ei ol-
lut tietokonetta tai langatonta yhteyttä saatavilla, mahdollisuuden käyttää internetiä. 
(Rosstat 2015 teoksessa Roshchin, Solntsev & Vasilyev 2017, 34.) Yksi syy internetin 
käytön kasvuun rekrytoinnissa on ollut organisaatioiden sisällä tehdyt innovaatiot, joiden 
tarkoitus on ollut lisätä HR-osaston tuottavuutta. Tärkeä osa tuottavuuden lisäämistä ovat 
olleet kustannusten laskeminen työpaikkojen markkinoinnissa, järjestelmien käytössä, 
kandidaattien karsimisessa sekä haastatteluissa. Näiden toimien seurauksena on mahdol-
lista saada entistä enemmän hakijaehdokkaita ja tehdä tarkempaa seulontaa heidän suh-
teensa sekä laskea hallinnollisia ja toiminnallisia kuluja. (OECD, Eurostat 2005 teoksessa 
Roshchin, Solntsev & Vasilyev 2017, 34.) 
 
Organisaatiot käyttävät internetissä saatavilla olevaa teknologiaa saadakseen työhake-
muksia ja löytääkseen osaavia henkilöitä. Ne myös hyödyntävät sitä tehostaakseen ajan-
käyttöä ja pienentääkseen kustannuksia. Tätä internet-pohjaista rekrytointia voidaan kut-
sua myös sähköiseksi rekrytoinniksi (e-recruitment). (Maurer & Liu 2007; Maurer & Cook, 
2011 teoksessa Banerjee & Gupta, 2019, 1.) Sähköisen rekrytoinnin online-kanavia on 
useita. Esimerkkejä tällaisista ovat yritykset omat nettisivut, online-lehtien rekrytointipals-
tat, sähköisen rekrytoinnin portaalit (kolmannen osapuolen tarjoamat rekrytointikanavat) ja 
ammattilaisten käyttämät verkostoitumiskanavat kuten LinkedIn, jota käytetään myös 
  
26 
työpaikkojen julkaisuun. (Borstroff, Marker & Bennett, 2007; Walker, Field, Giles, Armena-
kis, & Bernerth, 2009, teoksessa Banerjee & Gupta, 2019, 1.)  
 
Araujo ja Ramos (2002) puhuvat sähköisestä rekrytoinnista myös termillä online-rekry-
tointi. Heidän mielestään online-rekrytoinnin päätarkoituksena on löytää kaikista potenti-
aalisimmat ja kyvykkäimmät työntekijät, joilla on sopivin profiili avoinna olevaan työhön. 
Online-rekrytointiin sisältyy esimerkiksi työpaikkailmoitusten julkaisu online-kanavissa, 
mahdollisuus täyttää sähköistä hakulomaketta ja ansioluetteloiden tallennusta tietokan-
taan. Sitä voidaan käyttää myös valintatesteihin, kuten testaamaan osaamista ja persoo-
nallisuutta. Online-kanavissa voidaan myös antaa palautetta suoraa hakijoille ja karsia ha-
kijoita, jotka eivät sovi etsittyyn profiiliin. (Brandão, Silva & Vieira dos Santos, 2019, 274.)  
 
7.3. Sosiaalisen median käyttö kandidaattien tavoittamiseen 
Colas, Gonzalez ja Pablos (2013) ovat sitä mieltä, että erityisesti nuorten sosiaalisen me-
dian käytöllä on takana kaksi selkeää syytä. Ensimmäisenä on pyrkimys täyttää sosiaali-
set tarpeet jakamalla kokemuksia ja toimintoja, jotka ovat muiden huomattavissa. Toisena 
tärkeänä asiana on se, että nuorten on mahdollista luoda uusia sosiaalisia kontakteja so-
siaalisen median avulla. (Kajanova, Sedlacek, Soosova 2017, 154.) 
 
Sosiaalisen median kanavat kuten LinkedIn, Facebook ja Twitter mahdollistavat työpaik-
kojen mainostamisen ja potentiaalisten kandidaattien houkuttelemisen. Osa sosiaalisen 
median kanavista mahdollistavat myös nopean tavan hakea ja saada tietoa avoimista pai-
koista. Myös rekrytoijat pääsevät tätä kautta käsiksi kandidaatteihin ja pystyvät vertaile-
maan heitä, mukaan lukien semipassiivisia ja passiivisia kandidaatteja, jotka eivät hae 
tehtävää. (Sinha & Thaly 2013 teoksessa Koch, Gerber & J. de Klerk 2018, 4.)  
 
Canadian HR Reporter –lehden artikkelissa Ernst & Youngin kampusrekrytointien johtajan 
Daniela Carcasolen mukaan suurin syy sosiaalisen median kuten Facebookin hyödyntä-
miseen, on päästä käsiksi väestöön, joka suosii teknologiaa perinteisien työnhakumene-
telmien sijaan. Carcasole alleviivaa, että työnantajien tulee muuttaa rekrytointitapojaan tä-
män uuden sukupolven myötä, sillä tämä sukupolvi tulee valtaamaan työmarkkinat tulevai-
suudessa. (Harder 2008, 13.) 
 
Myös Labtronicsin henkilöstöjohdon toimihenkilö Brandy Douglas korostaa sosiaalisen 
median tärkeyttä rekrytoinneissa. Hänen mukaansa aktiivisesti työtä etsivät kandidaatit ei-
vät aina ole niitä, joita yritys haluaa tavoitella. Sosiaalinen media tuo yrityksen brändin ja 
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nimen esiin myös niille, jotka eivät aktiivisesti etsi työpaikkaa. Hänen mukaansa sosiaali-
sella medialla on myös kääntöpuoli rekrytoinneissa. Sosiaalinen media kertoo ihmisestä 
usein enemmän kuin rekrytoijan tarvitsisi tietää. Sosiaalisessa mediassa lähetetyt viestit 
ovat myös usein nopeita ja saattavatkin sisältää kirjoitusvirheitä, mikä saattaa vaikuttaa 
kandidaatin uskottavuuteen rekrytoijan silmissä, kertoo Lynn Perry-Reid, Corporate Con-
nectionsin rekrytointispesialisti.  (Harder 2008, 13.) 
 
Sosiaalinen media mahdollistaa myös negatiivisen kirjoittelun. Carasolen mukaan sosiaa-
lisessa mediassa on vaarana myös se, että kieltävän vastauksen saanut kandidaatti saat-
taa kostaa tämän kirjoittamalla jopa valheellisia asioita sosiaaliseen mediaan. Perry-Rei-
din mukaan sosiaalinen media saattaa aiheuttaa myös ylimääräistä työtä kandidaattien lä-
pikäynnissä, sillä joskus vain pieni osa hakijoista on potentiaalisia, vaikka hakijoita olisi 
runsaasti. Sosiaalisessa mediassa näkyminen on usein ilmaista tai hyvin halpaa yrityk-
selle, joten se kannattaa hyödyntää. Perry-Reid sanookin, että tärkeintä on saada yrityk-
sen nimi niiden ihmisten tietoon, jotka harvemmin näkisivät sen sanomalehdessä, televisi-
ossa tai kadulla kävellessään. (Harder 2008, 13.)  
 
Sosiaalinen media auttaa työnantajia rekrytoimaan päteviä hakijoita, erottautumaan isom-
pana ja vakiintuneempana yrityksenä sekä saavuttamaan suuremman joukon kandidaat-
teja (Doherty 2010; Parker 2008). Sosiaalisen median rekrytoinnin tarkoitus on käyttää so-
siaalisen median työkaluja kommunikointiin, sitouttamiseen, tiedonantoon ja tulevaisuu-
den osaajien rekrytointiin (Vicknair 2010). Tähän sisältyy tulevien kandidaattien informointi 
vapaista työpaikoista, jatkuen mahdolliseen palkkaamiseen sosiaalisen median kautta. 
Semanskyn (2011) mukaan työpaikkailmoituksessa, joka on julkaistu sosiaalisessa medi-
assa, tulisi kertoa millaisia mahdollisuuksia on avoinna, millaista kandidaattia yritys etsii ja 
millaista organisaatiossa on työskennellä. (Wazed & Ng 2015, 136.) 
 
Vuonna 2017 tehdyssä tutkimuksessa kauppatieteiden maisteri- ja kandidaattivaiheen 
opiskelijoilta kysyttiin, mitä sosiaalista mediaa he käyttävät työnhaussa. Yli 90 prosenttia 
vastanneista kertoi, ettei koskaan käytä Twitteriä työnhaussa ja vain 30 prosenttia kertoi 
hyödyntävänsä Facebookia tähän tarkoitukseen. Sen sijaan reilut 50 prosenttia vastan-
neista kertoi käyvänsä LinkedInissä päivittäin etsiessään aktiivisesti töitä. Vastaajat olivat 
myönteisiä sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle rekrytoinnille. Tutkimuksen mukaan 
syynä tähän on se, että nuoret suosivat interaktiivista ja sitouttavaa kommunikointityyliä, 






7.4. LinkedInin tehokkuus rekrytoinnissa  
LinkedIn on maailman suurin ammattilaisten verkosto. LinkedIniä käyttää oli 610 miljoo-
naa henkilöä yli 200 maassa. LinkedInin tärkein visio on luoda taloudellista hyötyä jokai-
selle käyttäjälle ja missio tuoda yhteen maailman ammattilaisia, jotta tuottavuutta ja me-
nestystä voidaan parantaa. (LinkedIn 2019.) Määrällisesti 94% rekrytoijista käyttää Lin-
kedIniä kandidaattien seulomiseen. Nykyään toimitusjohtajat, päättäjät ja rekrytoinnista 
vastaavat ovat LinkedInissä päivittäin. He tutkivat kiinnostavia profiileja ja vastaavat yhtey-
denottopyyntöihin sekä seurantapyyntöihin. (Weiner 2016, 27.) 
 
LinkedIn on suosituin sosiaalisen median työnhakukanavista. Suurin osa työpaikkailmoi-
tuksista ammatillisiin tehtäviin julkaistaan LinkedInissä, ja tehtäviä myös haetaan sen 
kautta. Suurin osa rekrytoijista arvioi potentiaalisia kandidaatteja sosiaalisen median 
avulla. He hakevat vahvistusta kandidaattien taidoille ja kyvyille kandidaattien verkostoista 
ja mahdollisista portfolioista. (Kajanova, Sedlacek & Soosova 2017, 165.) LinkedIn tarjoaa 
käyttäjilleen mahdollisuuden käyttää otsikossa 120 merkkiä kiinnostuksen herättämiseksi. 
Luova LinkedIn-profiili houkuttelee suuremman määrän katsojia ja vetää lukijoita puo-
leensa. (Weiner 2016, 26.) 
 
LinkedInissä julkaistut työpaikkailmoitukset keräävät enemmän katselukertoja kuin Face-
bookissa ja Twitterissä julkaistut ilmoitukset. Lisäksi LinkedInissä julkaistut työpaikkailmoi-
tukset keräävät kaksi kertaa enemmän hakemuksia julkaisua kohden kuin muissa kana-
vissa julkaistut ilmoitukset. (Jobvite 2014.) Syy LinkedInin suosioon on se, että se näh-
dään käyttäjien ja yleisön keskuudessa yksinomaan kanavana, jossa luodaan ammatti-
maisia suhteita, toisin kuin Facebookissa ja Twitterissä, jotka edustavat perinteisenpää 
sosiaalista mediaa. (Zide 2014 teoksessa Koch, Gerber & J. de Klerk 2018, 5.) 
 
7.5. Kandidaattien houkuttelu Facebookin fanisivujen kautta  
Luomalla sitouttavan Facebookin fanisivuston, yritys voi saada suuren seuraajamäärän 
ihmisiä, jotka ovat valmiita ostamaan Facebookissa tykkäämiensä brändien tuotteita. Tätä 
samaa strategiaa voi Wazedin ja Ng:n (2015) mukaan käyttää myös luotaessa fanisivus-
toa vaikkapa ammattikorkeakouluopiskelijoiden houkutteluun työnhakijoiksi. Tämä tapah-
tuu luomalla Facebookissa fanisivusto ammattikorkeakouluopiskelijoille, jotka voivat ha-




Fanisivustoa luodessa on tärkeää miettiä, miten opiskelijoiden houkuttelun lisäksi yritys 
voisi sitouttaa näitä faneja ja saada heidät hakemaan avointa työpaikkaa. Wased ja Ng 
(2015) esittelevät artikkelissaan kolmen portaan strategian kandidaattien houkutteluun. 
Ensin pitää tunnistaa ja houkutella mahdollisimman monta potentiaalista hakijaa fanisi-
vuille. Tämän voi toteuttaa tarjoamalla arvoa vastineeksi fanisivujen tykkäyksistä. Seuraa-
valla tasolla huolehditaan, että sivusta tykänneet henkilöt pysyvät sitoutettuina. Heille voi 
tarjota relevanttia sisältöä, jonka opiskelijat näkevät hyödyllisenä työnhaun näkökulmasta. 
Kolmas vaihe on saada heidät hakemaan yritykseen. Tällä yritys voi seurata kuinka onnis-
tunut Facebook-rekrytointi oli sekä saada palautetta Facebookin rekrytointistrategiasta. 


















8. Kyselytutkimus  
 
Teemme opinnäytetyömme määrällisenä eli kvantitatiivisena ja laadullisena eli kvalitatiivi-
sena tutkimuksena. Tiedonhankinnan metodina käytämme strukturoitua ja puolistrukturoi-
tua lomakehaastattelua. Strukturoitu haastattelu tarkoittaa yleensä lomakehaastattelua, 
jossa on valmiiksi laaditut kysymykset ja niiden esittämisjärjestys on aina sama sekä vas-
taustausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Myös puolistrukturoidussa haastattelussa kysy-
mykset ovat samat kaikille, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole. Puolistrukturoiduista 
kysymyksistä voidaan puhuta myös nimellä avoimet kysymykset. Strukturoidun haastatte-
lun käyttäminen on perusteltua silloin, kun haastateltavia on useampia ja he edustavat yh-
tenäistä ryhmää. (Kajaanin Ammattikorkeakoulu 2020.) 
 
Kvantitatiivista tutkimusta käytetään laskemaan määrää ja sen lähtökohtana on tutkimus-
ongelma, johon haetaan ratkaisua. Kvantitatiivinen tutkimus koostuu strukturoiduista- tai 
puolistrukturoiduista kysymyksistä, joissa halutaan selvittää ilmiöön liittyvien ominaisuuk-
sien esiintymistiheyksiä eli frekvenssejä (Kananen 2008, 11.) Koska emme laske vain 
frekvenssejä avoimien kysymystemme osalta, toteutamme osan työstä kvalitatiivisena tut-
kimuksena. Kvalitatiiviseen tutkimukseen käytetään usein havainnointia, haastatteluja ja 
sisältöanalyysiä.  Laadullisella tutkimuksella pyritään ymmärtämään ilmiötä (Kananen, 
2008, 11).  
 
8.1. Aineiston hankinta 
Tutkimuksemme perusjoukko muodostui Scandicille hakeneista kandidaateista. Kyse-
lymme lähetettiin yhteensä perusjoukon 132 henkilölle, jotka olivat hakeneet kokin, tarjoili-
jan, ravintolan vuoropäällikön, keittiön vuoropäällikön, vastaanottovirkailijan tai vastaan-
oton vuoropäällikön avointa paikkaa Scandicilla aikavälillä 1.10.-21.11.2019. Kahden kuu-
kauden aikana Scandicille haki 132 henkilöä ja heistä muodostui tutkimuksemme otos ja 
aikavälistä 1.10.-21.11.2019 otoskehikko. Otannan metodiksi voidaan tässä luokitella yksi-
asteinen ryväsotanta, jossa perusjoukko jaetaan ryväksiin ja otos poimitaan ryväksistä tut-
kimalla kaikki ryväksen alkiot. Tutkimuksessamme ryväs koostui aikavälistä, jolloin hakijat 
olivat hakeneet Scandille. Ryväsjoukon valitsi Scandicin HR-osasto. 
 
Tutkimme aihettamme kandidaattien näkökulmasta. Loimme kandidaateille kyselylomak-
keen Webropol-järjestelmää hyödyntäen ja pyrimme kysymyksillämme selvittämään tutki-
muksemme pää- ja alaongelmiin ratkaisua. Tavoitimme tutkimuskohteemme Scandicin 
Jobylon-järjestelmän kautta, josta vastaajille lähetettiin linkki ja saatekirje sähköpostitse. 
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Vastausten keruun jälkeen kävimme vastaukset läpi ja analysoimme niitä määrällisesti ja 
laadullisesti sekä teimme niistä johtopäätöksiä. Tutkimme vastauksien yhtäläisyyksiä tieto-
perustassa esille tulleisiin asioihin sekä hotellialalla ja työelämässä opittuun tietoon. Li-
säksi hyödynsimme muuta aineistoa tukemaan johtopäätöksiämme. Tuomme tulevissa 
kappaleissa esille omia näkemyksiämme ja pohdimme nykyhetken ja tulevaisuuden mah-
dollisuuksia. Mahdollisuuksista teemme suosituksia Scandicille ja johdattelemme niitä 
osaksi jatkotutkimustamme.   
 
Käsittelimme saamiamme tutkimustuloksia Webropol-järjestelmän työkalujen avulla. Työ-
kalujen avulla näimme yksittäisiä vastauksia ja kvantitatiivisissa kysymyksissä lisäksi pro-
sentuaalisen määrän tietyn vaihtoehdon valinneita. Tarkastelimme kysymysten 1-9 vas-
tauksia määrällisesti eli kuinka paljon kannatusta mikäkin vastausvaihtoehto sai, ja puo-
listrukturoitujen kysymysten, 10-14, vastauksista muodostimme ryhmiä sen perusteella, 
kuinka monta samaan ryhmään kuuluvaa vastausta oli annettu. Loimme lisäksi oman ryh-
män niille vastauksille, joita ei voinut suoraan tulkita kysymykseen liittyen. Käytimme puo-
listrukturoituihin kysymyksiin apuna Excel-taulukkoa, jolla muodostimme vastauksistamme 
ryhmiä eli kategorioita. Teimme myös pientä vertailua joidenkin kysymysten kohdalla koh-
distaen ne vastaajien syntymävuosiin (X-, Y- ja Z-sukupolvet), jotta hyötyisimme tietope-
rustan sukupolviteorioiden aineistosta. 
 
8.1.1. Kyselyn toteutus 
 
Kysely toteutettiin suomeksi ja englanniksi niin, että kyselylinkin painamisen jälkeen oli en-
sin valittava kieli. Ennen varsinaista kyselyä esittelemme vastaajille kyselymme tarkoituk-
sen ja missä siitä saatuja vastauksia tullaan hyödyntämään. Vastaajien houkutteluksi 
olimme myös sopineet toimeksiantajamme kanssa, että arvomme vastaajien kesken ma-
joituslahjakortin. Tämä kerrottiin myös kyselyn esittelykappaleessa.  
 
Itse kyselyssä tavoitteemme oli käyttää sekä kysymyksiä, joissa oli annettu ennalta määri-
tellyt vaihtoehdot, että avoimia kysymyksiä, joihin pystyi muotoilemaan vastauksensa itse. 
Ennalta määritellyt vaihtoehdot nopeuttavat kyselyyn vastaamista, kun taas avoimet kysy-
mykset antavat tarkempia ja hyödyllisempiä vastauksia. Kysely koostui neljästätoista ky-
symyksestä, joissa vastaukset oli annettu valmiiksi yhdeksään kysymykseen. Vastaajan 
tuli näissä yhdeksässä kysymyksessä valita yksi tai useampi vaihtoehto tai kirjoittaa oma 
vastaus, jos ennalta annetuissa ei ollut sopivaa. Kysymyksistä viisi oli avoimia ja pyrimme 
muodostamaan kysymyksen rakenteen niin, että pelkästään vastaaminen “kyllä” tai “ei” 




Kyselyn alussa oli otettu selvää ensin vastaajan perustiedoista, kuten koulutuksesta, iästä 
ja sukupuolesta, minkä jälkeen kyselyn kysymykset keskittyivät opinnäytetyön sisältöön. 
Ensin oli tarkoitus selvittää, mistä vastaajat löytävät työpaikkailmoituksia ja mistä he halu-
aisivat löytää niitä, sekä millaisessa muodossa he mieluiten vastaanottaisivat ilmoituksen 
sisällön. Lisäksi halusimme tietää enemmän vastaajien työnantajamielikuvasta Scandicia 
kohtaan. Kyselyn loppupuolella kysymykset keskittyivät keräämään tietoa siitä, millainen 
työpaikkailmoitusten ulkonäkö ja sisältö miellyttäisi kandidaatteja ja mitä mieltä kandidaatit 
ovat tekoälystä osana rekrytointiprosessia. Kyselyn lopussa oli mahdollisuus jättää sähkö-
postiosoite, jos halusi osallistua arvontaan. 
 
Kysely toteutettiin 21.11.2019-12.12.2019, jonka jälkeen suljimme kyselyn. Kysely avattiin, 
kun ensimmäiset viestit lähetettiin kandidaateille. Scandicin HR-osasto muotoili sähköpos-
tin saatekirjeen ja laitoimme heille linkin kyselyymme. Kun vastausaikaa oli puolet jäljellä 
ja vastauksia oli kertynyt vasta 20 kappaletta, laitoimme kandidaateille vielä muistutus-
viestin kyselyyn osallistumisesta. Muotoilimme muistutusviestin ja Scandicin HR-osasto 
laittoi sen eteenpäin. Tämän jälkeen saimme vastauksia vielä 13 lisää, ennen kuin vas-
tausaika umpeutui. 
 
8.1.2. Aineiston analysointi 
 
Analysoimme kyselytutkimuksessamme saamamme vastaukset ja kirjoitimme ne auki. 
Käytimme vastausten analysointiin useampaa menetelmää, koska tutkimuksemme toteu-
tettiin osittain laadullisena ja osittain määrällisenä tutkimuksena. Kvantitatiiviseen eli mää-
rälliseen tutkimukseen kuuluvat kyselylomakkeemme strukturoidut kysymykset 1-9, joissa 
käytämme kvantitatiivista analyysia ja frekvenssiä. Frekvenssillä tuodaan esille, montako 
kertaa havainto esiintyy tilastoissa (Tilastokeskus 2020). Lisäksi vertailimme muutamaan 
kysymykseen saamiamme vastauksia keskenään, tukeaksemme analyysiamme. Vertailu 
tapahtui Webropolin työkalun avulla ja vertailun kohteet tulevat esille pohdinnassamme.  
 
Tutkimuksemme kvalitatiivisen osan, kysymykset 10-14, taulukoimme ja järjestimme vas-
tausten yhtäläisyyksien mukaan. Vastausten pohdintaan käytimme sisältöanalyysiä ai-
neistolähtöisestä näkökulmasta ja myös erittelimme vastauksia frekvenssin avulla. Sisältö-
analyysi on yksi laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmä, jolla analysoidaan kir-
joitettua tai suullista kommunikaatiota, jotta voidaan tarkastella tutkittavien asioiden tai il-
miöiden syitä, seurauksia ja yhteyksiä. (Verne 2020.) Tutkimme sisältöä aineistolähtöi-
senä analyysinä, jossa pyritään luomaan tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus 
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valitsemalla analyysiyksiköt tehtävän asettelun ja tutkimuksen tarkoituksen perusteella. 
(Eskola, 2001; 2007, teoksessa Tuomi & Sarajärvi, 2018) Käytämme sisältöanalyysin poh-
jana Excel-taulukkoa, johon luokittelimme saadut vastaukset sen mukaan, mitä aihealu-
etta ne koskivat. Keräsimme kaikki samaa aihealuetta olevat vastaukset omiin kategorioi-
hin ja otsikoimme ne tämän jälkeen. Vastaukset, joita emme voineet analysoida niiden 
epäselkeyden vuoksi, luokiteltiin omaan kategoriaan.  
 
8.2. Tutkimuksen tulokset 
Tutkimuksemme keräsi vastauksia yhteensä 33 vastaajalta. Tuomme esille tutkimuk-
semme kysymykset ja millaisia vastauksia niihin saimme. Kyselyssä oli aikaisemmin mai-
nitusti 14 kysymystä, joista yhdeksän oli strukturoitua kysymystä, eli kysymyksiä, joissa 
vastausvaihtoehdot olivat valmiina ja viisi avoimia, puolistrukturoituja kysymyksiä, joissa 
vastausvaihtoehtoja ei ollut valmiina. Kyselyn alkupään kysymyksillä halusimme kerätä li-
sää tietoa vastaajajoukostamme, strukturoidut kysymykset keskittyivät työnhakukanaviin 
ja työnantajamielikuvaan ja puolistrukturoidut työpaikkailmoitusten sisältöön ja tekoälyyn.  
 
8.2.1 Vastaukset strukturoituihin kysymyksiin 
 
Ensimmäisessä kysymyksessä kysyimme vastaajien sukupuolta. 33 vastaajasta 61% eli 
20 henkilöä oli naisia ja 39% eli 13 oli miehiä. Seuraavaksi olimme rajanneet vastausvaih-
toehdot syntymävuosiin niin, että ne noudattavat aikaisemmin käyttämiämme määritelmiä 
X-, Y- ja Z-sukupolvista (kpl. 1.1.). Vastaajajoukosta 12% eli 4 oli vuosina 1996-2003 syn-
tyneitä, eli määritelmämme mukaan kuuluvat Z-sukupolveen, 30% eli 10 oli syntynyt 1981-
1995 välissä, eli kuuluvat Y-sukupolveen ja 55% eli 18 oli syntynyt vuosina 1960-1981 eli 
kuuluvat X-sukupolveen. Lisäksi saimme yhden vastaajan, joka oli syntynyt ennen vuotta 
1960.  
 
Kolmannella kysymyksellä kartoitimme vastaajiemme korkeinta suorittamaan koulutusas-
tetta. Vastaajista 1 eli 3% on korkeimmillaan suorittanut peruskoulun. 16 henkilöä eli 49% 
on suorittanut ammattikoulun ja 7 eli 21% lukion. Ammattikorkeakoulun suorittaneita vas-
taajien joukossa oli 5 kappaletta eli 15% ja yliopiston suorittaneita 4 eli 12%. Lisäksi pyy-
simme ammattikoulun, ammattikorkean ja yliopiston suorittaneita spesifioimaan minkä 
koulutusohjelman he olivat suorittaneet. Osa vastaajista ei kuitenkaan ollut spesifioinut 
koulutusohjelmaansa vaan oli vastannut tähän avoimeen kysymykseen jotain muuta kuten 
käymänsä koulun nimen. Tästä syystä emme voineet analysoida näitä seitsemää avointa 
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vastausta. Näin ollen vastanneista 11 ammattikoulusta valmistunutta ja kaksi ammattikor-
keakoulusta valmistunutta olivat suorittaneet hotelli-, ravintola tai matkailualaan liittyvän 
koulutuksen.  
 
Neljännessä kysymyksessä kysyimme vastaajilta mihin tehtävään he olivat Scandicilla ha-
keneet. Vaihtoehtoina olivat kokki, tarjoilija, ravintolan vuoropäällikkö, vastaanotto, vas-
taanoton vuoropäällikkö ja “muu, mikä?”. Suurin osa vastaajista 36%, 12 henkilöä, oli ha-
kenut kokin tehtävään. Toiseksi eniten saimme vastauksia henkilöiltä, jotka olivat hake-
neet tarjoilijan tehtävään. Vastaajista näitä oli 28%, eli 9 henkilöä. Ravintolan vuoropäälli-
kön tehtäviin hakeneita vastaajien joukosta oli 15% eli 5 kappaletta. Vastaanoton tehtä-
vään hakeneita vastaajien joukossa oli yhteensä 4 eli 12% ja vastaanoton vuoropäällikön 
tehtäviin hakeneita taas 0. Avoimeen, “muu, mikä?” -kohtaan oli vastannut 3 henkilöä, eli 
9%. ”Muu, mikä?” vastanneita pyysimme kirjoittamaan avoimeen kenttään, mihin tehtä-
vään he olivat hakeneet. Näistä kaksi oli hakenut baarimikon tehtävään. Lisäksi yksi vas-
taaja kertoi hakeneensa myynnin, markkinoinnin ja liiketoiminnan kehitystehtävään. Ky-
sely oli suunnattu ainoastaan ravintolan tai vastaanoton operatiivisiin tehtäviin hakeneille. 
Päätimme kuitenkin hyväksyä myös tämän henkilön vastaukset mukaan tutkimukseemme, 
sillä saimme Scandicilta tiedon, että kysely on lähetetty ainoastaan henkilöille, jotka ovat 
hakeneet vastaanoton tai ravintolan operatiivisiin tehtäviin. Vastaaja on voinut ymmärtää 
lomakkeessa olleen kysymyksemme väärin tai epähuomiossaan vastata väärin.  
 
Kysymyksessä viisi kysyimme vastaajilta, mistä he olivat löytäneet työpaikkailmoituksen. 
Suurin osa, 43%, eli 14 henkilöä, oli löytänyt työpaikkailmoituksen Scandicin omilta si-
vuilta ja toiseksi suurin joukko vastaajista, 36% eli 12 henkilöä, oli löytänyt ilmoituksen työ-
voimatoimiston sivuilta. Viisi ihmistä, 15%, oli löytänyt ilmoituksen Duunitorista ja loput 
kaksi eli 6% vastasivat löytäneensä tehtävän muualta. Toinen heistä löysi tehtävän 
Staffpointin kautta ja toinen omien verkostojen kautta.  
 
Kuudentena kysymyksenä kyselimme hakijoilta, mistä kanavista he yleensä etsivät työ-
paikkailmoituksia. Tässä kysymyksessä vastaajat pystyivät valitsemaan enemmän kuin 
yhden vaihtoehdon. Listasimme kysymykseen seuraavat vaihtoehdot: Yrityksen omat koti-
sivut, Duunitori, Mol.fi (työvoimatoimiston sivut), Monster, Oikotie, Indeed, LinkedIn, Face-
book, Instagram, sähköposti ja “muu, mikä?”. Suosituimmaksi sivustoksi osoittautuivat 
työvoimatoimiston sivut, jotka saivat 33 vastaajalta 17 mainintaa, yhteensä siis 52% vas-
tanneista kertoi käyttävänsä työvoimatoimiston sivuja työpaikkojen etsimisessä. Toiseksi 
suosituin oli yrityksen omat sivut, joka sai 12 mainintaa eli 36% kertoi yleensä etsivänsä 
työtehtäviä suoraan yritysten omilta sivuilta. Kolmanneksi eniten eli 9 mainintaa, 27%, sai 
Duunitori ja neljänneksi eniten Facebook, 6 mainintaa, eli 18%. LinkedIn ja Oikotie 
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molemmat saivat 5 mainintaa eli kumpaakin sivustoa käyttää 15% vastaajista. Neljä hen-
kilöä, 12%, kertoi käyttävänsä Monsteria. Indeed, Instagram ja sähköposti saivat kaikki 
kaksi mainintaa, eli jokaista näitä käyttää 6 % vastanneista. Lisäksi 3 henkilöä, 9%, vasta-
sivat “muu, mikä?” ja kertoivat etsivänsä työpaikkoja sisäisistä kanavista, Staffpointilta ja 
TE-palveluilta ja Googlesta. Todellisuudessa TE-palveluiden työnhakuportaalia käyttää 
siis 18 vastanneista, eli 54%, sillä Mol.fi on TE-palveluiden ylläpitämä sivu. Vastauksia ha-
kijoilta tähän kysymykseen saimme yhteensä 67 kappaletta. 
 
Kysymyksessä seitsemän halusimme tietää, mistä kanavista hakijat haluaisivat löytää työ-
paikkailmoituksia. Kysymyksessä oli ennalta annetut vaihtoehdot ja mahdollisuus valita 
useampi kuin yksi vaihtoehto. Vaihtoehdot olivat: Yrityksen omat sivut, Duunitori, Mol.fi, 
Oikotie, Indeed, LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Snapchat, sähköposti, 
GoogleAds ja muu, mikä? Enemmistö eli 17 henkilöä vastasi, että haluaisi löytää työpaik-
kailmoituksia yrityksen omilta sivuilta, kokonaisvastausmäärästä 52%. Toiseksi suosituin 
kanava, jossa vastaajat haluaisivat ilmoitusten olevan, oli Mol.fi, jonka valitsivat 15 henki-
löä, eli 45%. Facebook ja Duunitori saivat molemmat 8 henkilön kannatuksen, kumpikin 
siis 24%. Sähköpostia suosi 7 henkilöä eli 21%, Instagramia 5 henkilöä, 15% sekä Oiko-
tietä ja LinkedIniä 4 henkilöä, kumpikin siis 12%. YouTuben suosio oli 3 mainintaa, 9%, ja 
Snapchatin 2, 6%. Loput vaihtoehdot jäivät ilman kannatusta. Lisäksi kysymyksessä oli 
mahdollisuus ehdottaa jotain muuta kanavaa. Yksi vastaaja haluaisi löytää ilmoituksia 
Staffpointin kautta. Tässä kysymyksessä saimme yhteensä 74 vastausta. 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä kartoitimme, mikä olisi paras muoto työpaikkailmoituk-
selle. Vaihtoehtoina olivat teksti, kuva, video, ääniviesti ja muu, mikä? Vastaajista 85% oli 
sitä mieltä, että teksti on paras muoto työpaikkailmoitukselle. Kuvaa suosi 9% ja videota 
6%. Kukaan ei kannattanut ääniviestiä. 
 
Kysymyksessä yhdeksän halusimme tietää, miten työpaikkailmoitus voisi vaikuttaa työn-
antajamielikuvaan. Kysyimme hakijoilta, millainen mielikuva heillä oli Scandicista, ennen 
kuin he lukivat työpaikkailmoituksen. Vaihtoehdot kysymykseen olivat: erittäin hyvä, hyvä, 
huono, erittäin huono ja ei mielikuvaa. Suurimmalla osalla, 20 henkilöllä eli 61% oli hyvä 
mielikuva Scandicista, 27% eli 9 ihmistä kertoi sen olevan erittäin hyvä, 6% eli kaksi ih-
mistä vastasi huono ja 3% eli yksi kertoi sen olevan erittäin huono. Lisäksi 3%:lla eli yh-





8.2.2. Vastaukset puolistrukturoituihin kysymyksiin 
 
Kymmenennen kysymyksen muoto oli avoin ja tiedustelimme vastaajilta, mitä tietoja työ-
paikkailmoituksen otsikon tulisi sisältää, jotta se herättäisi mielenkiinnon. Saimme muo-
dostettua kymmenen selkeää kategoriaa vastauksista. Kymmenen henkilöä halusi otsikon 
sisältävän tehtävänimikkeen tai tittelin. Kuusi henkilöä halusi nähdä työnkuvauksen otsi-
kossa. Neljä henkilöä toivoi selkeää otsikkoa ja toiset neljä henkilöä toivoi maininnan työ-
tehtävistä otsikkoon. Neljälle henkilölle oli tärkeää saada tietää työn sijainti otsikossa ja 
kolmelle vastanneelle työn kesto. Kaksi henkilöä halusi tietää yrityksen nimen ja kaksi 
muuta palkan jo otsikossa. Työn osa-aikaisuuden tai kokoaikaisuuden halusi yksi vastan-
neista nähdä otsikossa sekä tasa-arvon tuominen esille otsikossa sai yhden kannatuksen.  
 
Esille tuli myös yhden vastaajan osalta, että hän toivoisi otsikkoon tiedon siitä, mitä koulu-
tusta vaaditaan työpaikkaan ja millaiset työajat tehtävässä ovat. Lisäksi hänen mielestään 
tulisi tuoda esille, mitä työ tarjoaa sen tekijälle. Yksi hakijoista pohti, onko paikka oikeasti 
haussa vai onko siihen valittu jo tekijä, ja mitä oikeasti tarvitaan työpaikan saamiseen. 
Myös yksi hakija toivoi sanaa “Receptionist” ilmoitukseen, jotta hänen kiinnostuksensa he-
räisi. Yksi puolestaan koki aina saaneensa tarpeellisen tiedon otsikosta. Yksi hakijoista 
koki vain tarvitsevansa töitä ja hakeneensa sen takia. Kolmea vastausta ei pystynyt tulkit-
semaan tähän kysymykseen liittyen. 
 
Yhdestoista kysymys liittyi työpaikkailmoituksen sisältöön. Kysyimme, mitä tietoja Scandi-
cista hakijat haluaisivat löytää työpaikkailmoituksesta. Johdattelevina esimerkkeinä olivat: 
arvot, tiimi ja organisaatio. Pystyimme määrittelemään kaksitoista selkeää kategoriaa saa-
mistamme vastauksista. Eniten suosiota sai tiimin kuvaus työpaikkailmoituksessa. Kaksi-
toista henkilöä halusi tietää, millainen tiimi Scandicilla on ja missä he tulisivat työskentele-
mään. Toiseksi halutuimmaksi asiaksi nousivat arvot. Vastaajat haluavat tietää työpaik-
kailmoituksessa Scandicin arvot, mutta puolestaan kaksi henkilöä oli sitä mieltä, ettei ha-
lua nähdä arvoja työpaikkailmoituksessa ollenkaan. Kolmanneksi halutuimmaksi asiaksi 
nousi organisaatio. Kuusi henkilöä vastanneista haluaisi löytää tietoa Scandicin organi-
saatiosta työpaikkailmoituksesta.  
 
Kahden henkilön kannatuksen saivat henkilökunnan määrän esille tuominen ilmoituksessa 
sekä etenemismahdollisuuksien ja työsuhde-etujen mainitseminen. Myös kaksi vastaajaa 
oli sitä mieltä, että haluavat tietää työnkuvan. Yksi halusi tietää toimipaikan sijainnin ja 
yksi vastaajista myös yleisesti, missä kaikkialla Scandicin hotelleja on. Esille tulivat myös 
tasa-arvo, videoiden näkeminen työpaikkailmoituksissa, henkilökunnan määrä, esimies ja 
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yrityksen liiketoiminta. Yksi vastaajista halusi myös tietää Scandicin työterveyshuollosta. 
Yksi vastaajista totesi, ettei osaa oikein vastata kysymykseen, mutta sai otsikosta ihan hy-
vin tietoa paikasta. Kolmea vastausta emme pystyneet analysoimaan. 
 
Kysymyksessä kaksitoista kartoitimme, mitä hakijat olisivat vielä halunneet tietää työpaik-
kailmoituksessa haetun paikan tehtävänkuvasta. Johdattelimme vastaajia seuraavilla esi-
merkeillä: etenemismahdollisuudet, työajat, palkkaus ja tavoitteet. Vastaukset pystyttiin 
luokittelemaan yhdeksään selkeään kategoriaan. Suurimmiksi nousivat palkkaus ja työ-
ajat. Näissä molemmissa kategorioissa kaksitoista henkilöä ilmoitti, että olisivat kaivan-
neet vielä näistä aiheista tietoa työpaikkailmoituksessa. Kolmanneksi eniten vastauksia 
sai tavoitteiden esille tuominen, johon saimme yhdeksän vastaajan kannatuksen. Hakijat 
olisivat toivoneet saavansa tietoa tehtävän tavoitteista työpaikkailmoituksesta. 
 
Kahdeksan vastanneista olisi toivonut, että ilmoituksessa olisi kerrottu etenemismahdolli-
suuksista. Kaksi henkilöä olisi halunnut tietää lisää tehtävänkuvasta ja toiset kaksi työn si-
jainnista. Yhden henkilön mielestä työpaikkailmoituksessa olisi voinut olla tietoa siitä, onko 
osasto aina sama vai voiko työtehtäviä olla muillakin osastoilla. Myös yksi vastaaja halusi 
tietää, minkä kokoisessa tiimissä tehtävässä tullaan työskentelemään ja yksi taas lä-
hiesimiehen nimen. Kaksi hakijaa taas koki saaneensa kaiken tarpeellisen tiedon viimeis-
tään haastatteluvaiheessa. Viittä vastausta emme pystyneet analysoimaan kysymykseen 
liittyen. 
 
Kolmannessatoista kysymyksessä halusimme tietää, mikä työpaikkailmoituksessa herätti 
hakijan mielenkiinnon. Seitsemän vastaajan mielestä itse työnkuva ja työtehtävä houkutte-
livat heitä eniten. Kuusi vastaajaa oli sitä mieltä, että Scandic yrityksenä kiinnosti heitä 
eniten. Yksi taas kertoi, että firmalla ei ollut merkitystä. Neljä kuvaili erilaisten mahdolli-
suuksien houkutelleen heitä eniten. Näitä olivat mahdollisuus lisätyöhön ja kehittymis- ja 
koulutusmahdollisuudet. Neljää vastaajista houkutteli eniten työpaikan sijainti ja kolme 
henkilöä oli etsimässä tietyn tittelin töitä. Yksi vastaajista koki, että sai hyvän kuvan Scan-
dicin työilmapiiristä ja yksi taas oli kiinnostunut ilmoituksesta, koska tuntimäärä oli ollut so-
piva hänelle. Yksittäisiä henkilöitä houkuttelivat myös seuraavat asiat: hotelliala, työn 
kesto, kokonaisuus ilmoituksessa ja otsikko. Yhden vastaajan mielestä työpaikkailmoituk-
sesta sai kuvan, että Scandicilla arvostetaan työtekijöitä. Kaksi vastaajista kertoi, että etsii 
vain töitä ja yksi halusi vaihtaa osastoa Scandicin sisällä. Yksi hakeneista koki ilmoituksen 
perusteella työpaikan juuri itselleen tarkoitetuksi. Kolmea vastausta emme pystyneet ana-




Neljännessätoista kysymyksessä kysyimme, mitä mieltä vastaajat olisivat, jos he saisivat 
24 tunnin sisällä tiedon siitä, pääsevätkö jatkoon hakuprosessissa, mutta päätös tehtäisiin 
pelkästään tekoälyn avulla, ilman ihmistä. Vastaajista 17 oli sitä mieltä, että tämä olisi 
huono idea. Suurin osa perusteli vastaustaan sillä, ettei tekoäly heidän mielestään voi kor-
vata ihmistä ja etteivät he usko, että tekoäly on vielä riittävällä tasolla tällaiseen työhön. 
Kuusi vastaajista olivat ajatuksen puolella tai ainakin kiinnostuneita tällaisesta kokeilusta 
osana rekrytointiprosessia. Yksi vastaaja oli sitä mieltä, että tekoäly olisi parempi teke-
mään päätöksiä tällaisissa asioissa kuin ihminen. Kaksi myönteisesti tekoälyn käyttämi-
seen suhtautuneista oli sitä mieltä, että myös ihmisen tulisi kuitenkin olla osana prosessia 
ja valvoa tekoälyn tekemiä päätöksiä. Kuusi vastaajista ei osannut sanoa mitä mieltä olisi 
tai asialla ei ollut heille merkitystä. Kolme näistä kuudesta henkilöstä näki tekoälyn käyttä-
misessä hyviä, mutta myös huonoja puolia. Vastauksista neljä oli sellaisia, joita emme voi-
neet tulkita, joten päätimme jättää vastaukset kokonaan pois. 
 
8.3. Tutkimustulosten yhteenveto 
Hieman yli puolet vastaajistamme oli naisia ja enemmistö vastaajista kuului X-sukupol-
veen. Toiseksi eniten vastaajia saimme Y-sukupolvesta, muutaman Z-sukupolvesta. Vas-
taajajoukosta lähes puolet oli käynyt ammattikoulun ja toiseksi eniten vastaajissa oli lukion 
käyneitä. Saimme lähes yhtä paljon vastauksia ammattikorkeakoulun ja yliopiston käy-
neiltä, jotka kuitenkin olivat selvästi vähemmistössä. Hieman alle puolet vastaajista oli 
myös opiskellut jotain hotelli-, ravintola- tai matkailualaan liittyvää.  
 
Suurin osa vastaajista oli hakenut kokin tehtävää laittaessaan hakemuksen Scandicille. 
Toiseksi eniten saimme vastauksia tarjoilijan tehtävään hakeneilta. Ravintolan vuoropäälli-
kön ja vastaanottovirkailijan tehtävää hakeneita oli muutamia, kumpiakin lähes yhtä pal-
jon. Suurin osa vastaajista oli löytänyt Scandicin työpaikkailmoituksen Scandicin omilta si-
vuilta tai Työvoimatoimiston sivuilta. Myös Duunitorissa ollut ilmoitus oli tuonut muutamia 
hakijoita.  
 
Vähemmän hajontaa vastaajien kesken oli siinä, mistä he yleensä etsivät työpaikkailmoi-
tuksia. Hieman yli puolet kertoi etsivänsä työpaikkoja Työvoimatoimiston sivuilta ja 
toiseksi eniten yritysten omilta sivuilta. Myös Duunitori nousi esiin vastauksissa ja sosiaali-
sen median kanavista muutama kertoi hyödyntävänsä Facebookia, Instagramia ja Lin-
kedIniä. Myös Oikotie ja Monster saivat muutaman maininnan. Työpaikkailmoitus on 
useimmiten tekstimuodossa ja selvästi enemmistö, lähes kaikki, olivat myös sitä mieltä, 
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että teksti on työpaikkailmoitukselle paras muoto. Muutamia kannatuksia saivat myös 
kuva ja video.  
 
Hieman yli puolella vastaajista oli Scandicista hyvä työnantajamielikuva jo ennen työpaik-
kailmoituksen lukemista ja useampi vastaaja kertoi sen olevan jopa erittäin hyvä. Vain yksi 
kertoi, ettei hänellä ollut työnantajamielikuvaa Scandicista ollenkaan. Tämä kertoo siitä, 
että Scandic on erittäin tunnettu brändi ja yritys.  
 
Suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että mielenkiinnon herättävä otsikko sisältää tehtä-
vänimikkeen tai tittelin ja se kertoo selkeästi työtehtävästä. Muutamien vastaajien mielestä 
mielenkiintoinen otsikko kertoo myös työpaikan sijainnin ja työsuhteen keston. Vastaajat 
olisivat kaivanneet työpaikkailmoituksen sisältöön tietoa siitä, millainen tiimi ja organisaa-
tio tehtävässä on ympärillä. Useimmat toivoivat myös, että ilmoituksesta selviäisi selkeästi 
Scandicin arvot. Useampi vastaajista olisi myös halunnut tietää tehtävän palkkauksen ja 
työajat. Lisäksi useampi kaipasi lisätietoa tehtävän tavoitteista ja mahdollisista etenemis-
mahdollisuuksista.  
 
Vastaajat olivat selkeästi päätyneet laittamaan hakemuksen mielenkiintoisten työtehtävien 
ja yrityksen, eli Scandicin takia, sillä moni kertoi näiden tekijöiden olleen syy siihen, mikä 
ilmoituksessa herätti heidän mielenkiintonsa.  
 
Suurin osa vastaajista ei ollut valmis siihen, että yksin tekoäly ratkaisisi hakijan kohtalon 
rekrytointiprosessissa hakemuksen perusteella. Nämä vastaajat eivät kokeneet hyväksi 
ideaksi sitä, että tekoäly korvaisi ihmisen hakemusten läpikäynnissä. Muutamia vastaa-
jista idea kiinnosti ja he näkivät tämän hyvänä ideana.  
 
8.4. Tutkimustulosten pohdinta 
Analysoimme kyselyymme perustuen 33 vastaajan antamia vastauksia. Vertailimme saa-
maamme tietoa tietoperustamme ja teimme omaa pohdintaa. Pohdimme yleisesti ottaen 
kaikista suurimman suosion saaneita vastauksia, mutta myös niitä, joilla olisi merkitystä 
rekrytointikanavien ja työpaikkailmoitusten kehittämisessä. 
 
Tavoitteenamme oli saada 50 vastaajaa kyselyymme, sillä koimme, että kyseisellä vas-
tausmäärällä tieto olisi ollut relevanttia ja hyvin vertailukelpoista tietoperustamme kanssa. 
Jäimme hieman tavoitteestamme, mutta pyrimme analysoimaan saamiamme vastauksia 
mahdollisimman monipuolisesti tavoitteena saada hyödyllistä ja realistista tietoa. Kysely 
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oli avattu 102 kertaa, joten voisi kuvitella, että hakijoille lähetetty sähköpostiviesti oli herät-
tänyt mielenkiintoa, mutta kuitenkin vain noin joka kolmas oli päätynyt vastaamaan kyse-
lyyn. Syynä voi olla kyselyn pituus tai se, että kysely sisälsi myös avoimia kysymyksiä, joi-
den vastauksia täytyy pohtia. Pohtimiseen menee luonnollisesti enemmän aikaa, mikä on 
voinut vähentää saamiemme vastauksien määrää.  
 
Yllätyimme, että yli puolet vastaajista kuuluivat X-sukupolveen. Odotimme erityisesti vas-
tauksia Y- sekä Z-sukupolvelta, jotta olisimme voineet analysoida heidän vastauksiaan ja 
verrata niitä tietoperustan sulkupolviteorioihin ja näin kerätä tämän hetken ja tulevaisuu-
den kannalta arvokasta tietoa Scandicille. Erityisesti olisimme halunneet saada tietoa siitä, 
miten Y- ja Z-sukupolvia saisi houkuteltua nyt ja tulevaisuudessa työelämään ja mistä hei-
dät tavoittaisi parhaiten. Voi olla, että X-sukupolven edustajat olivat halukkaimpia vastaa-
maan kyselyyn ja näin ollen saimme heiltä enemmän vastauksia. Toki kyselyn olisi voinut 
lähettää vain Y- ja Z sukupolville, mutta emme tienneet kuinka moni vastaajajoukosta 
edusti näitä sukupolvia ja luultavasti vastausmäärä olisi jäänyt pieneksi. 
 
8.4.1 Suositut työnhakukanavat 
 
Kuten aikaisemmassa kappaleessa jo toimme esille, kaikkien sukupolvien vastausten pe-
rusteella suosituimmiksi kanaviksi etsiä työpaikkailmoituksia nousivat Mol.fi, Duunitori ja 
yrityksen omat sivut sekä Oikotie. Sosiaalisen median kanavista eniten suosiota sai Face-
book ja LinkedIn sekä Instagram. Mol.fi, Duunitori ja yrityksen omat sivut sekä Oikotie 
kuuluvat kanaviin, joissa Scandic kertoi julkaisevansa ilmoituksia. LinkedInissä Scandic 
julkaisee ilmoituksia vain esimiestason tehtävistä. Oikotiellä Scandic kertoo julkaisevansa 
ilmoituksia vain ajoittain. Vastauksista päätellen voidaan todeta, että Scandicin kannattaisi 
kokeilla LinkedIniä muihinkin kuin esimiestason tehtäviin, sekä kokeilla Facebookia ja In-
stagramia rekrytointikanavina. 
 
Vain 65% kaikista niistä, jotka nyt löysivät Scandicin työpaikkailmoituksen Mol.fi-sivus-
tolta, etsii yleensä työpaikkailmoituksia sieltä (liite 14). Tästä voidaan päätellä, että osa 
vastaajista on etsinyt erityisesti Scandicin työpaikkailmoituksia ja tiennyt niiden löytyvän 
esimerkiksi Mol.fi-sivustolta. Myöskin Y- ja Z-sukupolvista enemmistö käytti Mol.fi-sivua, 
mikä oli varsin yllättävää. Otanta Y- ja Z-sukupolvien vastaajista on tosin hyvin pieni, 
minkä takia saamastamme tuloksesta ei voida tehdä johtopäätöstä, että kaikki Y- ja Z-su-




Kysymyksessä, jossa kartoitimme, mistä kanavista hakijat haluaisivat löytää työpaikkail-
moituksia, tuli esille, että erityisesti perinteisistä sosiaalisen median kanavista kuten Face-
bookista ja Instagramista haluttaisiin löytää työpaikkailmoituksia. Prosentuaalisesti vastaa-
jat haluaisivat löytää yhä enemmän ilmoituksia erityisesti Facebookista ja Instagramista. 
Teimme vertailua siitä, kuinka moni vastaaja haluaisi löytää ilmoituksia sosiaalisen me-
dian kanavista ja kuinka moni vastaajista jo etsii niitä sieltä (liite 15). Huomasimme, että 
vastaajat haluaisivat löytää työpaikkailmoituksia sosiaalisen median kanavista, erityisesti 
Facebookista ja Instagramista, enemmän kuin mitä he tällä hetkellä etsivät niitä sieltä. Tä-
män voi antaa osviittaa siitä, että sosiaalisen median kanavissa ei vielä tarpeeksi kerrota 
avoimista työpaikkoista tai mainosteta niitä. Täysin luotettavasti emme kuitenkaan tätä 
johtopäätöstä voineet tehdä, sillä otantamme on pieni. Suurin osa eri ikäryhmistä kuitenkin 
käyttää nykyään sosiaalista mediaa ja selailee sitä puhelimella päivittäin. Täten sosiaali-
sella medialla saataisiin työpaikkailmoitukset helpommin potentiaalisten ja erityisesti pas-
siivisten kandidaattien ulottuville kuin perinteisissä rekrytointikanavissa, joista kandidaatit 
etsivät niitä silloin, kun heillä on tarve löytää uusi työpaikka tai he ovat kiinnostuneita uu-
sista työtehtävistä. Koska ilmaiset postaukset sosiaalisessa mediassa eivät näy kandidaa-
tille, elleivät he seuraavat yritystä siellä, tulisi panostaa siihen, että potentiaaliset kandi-
daatit saataisiin sitoutettua seuraamaan yritystä sen sosiaalisen median eri kanavissa. 
Toisena vaihtoehtona on käyttää maksullisia mainoksia, joita voidaan kohdentaa kandi-
daateille heidän selaushistoriansa tai maantieteellisen sijaintinsa avulla. 
 
Yllätyimme siitä, että vastaajat haluaisivat löytää ilmoituksia mieluummin Facebookista ja 
Instagramista kuin LinkedInistä. Voi olla, että LinkedIniä vieroksutaan osittain hakukana-
vana, koska siellä työnhaku perustuu osittain sinne luotuun profiiliin ja verkostoitumiseen 
sekä siihen, miten hyvin pystyy profiilillaan myymään itseään työntekijänä. Facebookin ja 
Instagramin kautta ei ainakaan toistaiseksi voi suoraan hakea työpaikkaa pelkällä profii-
lilla. Lisäksi Facebook ja Instagram voidaan ajatella tutumpina ja turvallisempina kana-
vina, koska niissä vietetään enemmän aikaa sekä selaillaan erilaisia sisältöjä ja vastaan-
otetaan mainoksia. 
 
Sähköpostitse saatavien työpaikkailmoituksien yllättävä suosio voisi johtua siitä, että säh-
köposti-ilmoituksia on helppo seurata ja ne voidaan kokea personoidummiksi kuin esimer-
kiksi LinkedInissä olevat ilmoitukset. Sähköposti-ilmoitukset pomppaavat useasti suoraa 
puhelimen näytölle ja ilmoitus on näin heti käden ulottuvilla. Sähköpostitse laitettavat työ-
paikkailmoitukset vaatisivat sen, että vastaanottaja ilmoittautuu itse postituslistalle esimer-
kiksi Scandicin nettisivujen kautta. Sähköposti-ilmoitusta käyttämällä työpaikkailmoitus 
olisi heti paikasta ja Scandicista kiinnostuneiden kandidaattien tiedossa. Sähköpostin 
avoimesta työtehtävästä saatuaan, kiinnostunut hakija voi hakea työpaikkaa heti kun se 
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avautuu, joten sähköposti mahdollistaa nopean reagoinnin avoimiin työtehtäviin. Yleensä 
tehtävään sopivia henkilöitä aletaan etsiä nopealla aikataululla. Joskus tehtävä myös täy-
tetään heti sopivan henkilön löydyttyä, jolloin potentiaalinen kandidaatti, joka ei ole silloin 
vielä löytänyt ilmoitusta putoaa suoraan pois pelistä. Scandicin sivuilla halukkaat voivat jo 
ilmoittautua vastaanottamaan tietoa haluamistaan työpaikoista suoraan sähköpostiinsa.  
 
8.4.2. Missä muodossa työpaikkailmoitus halutaan nähdä 
 
Suurin osa vastaajista kertoi haluavansa nähdä työpaikkailmoituksen mieluiten tekstin 
muodossa. Tämä johtuu todennäköisesti siitä, että tekstimuotoiset työpaikkailmoitukset 
ovat yhä nykyään suosituin ja yleisin muoto työpaikkailmoituksille. Videot ja kuvat liitet-
tyinä työpaikkailmoituksen tekstiin ovat kuitenkin yleistyneet työpaikkailmoituksissa. Toi-
nen syy tähän tulokseen voi olla, että suurin osa vastaajistamme kuului X-sukupolveen 
eikä esimerkiksi Y- tai Z-sukupoveen, jotka ovat tottuneet visuaalisempaan sisältöön säh-
köisten kanavien ja kehittyneemmän teknologian ansiosta. Jos olisimme saaneet enem-
män vastauksia Y-sukupolvelta, hajontaa eri työpaikkailmoitusmuotojen kesken olisi voi-
nut olla enemmän. Yllättävää oli myös se, että vastaajat kokivat kuvamuotoisen työpaik-
kailmoituksen mielenkiintoisemmaksi kuin videon. Tähänkin tulokseen on voinut vaikuttaa 
se, että vastaajista suurin osa edusti X-sukupolvea, eikä esimerkiksi Y- tai Z-sukupolvia, 
jotka ovat eläneet aikakautta, jossa videot ovat olleet yleisempiä kuin X-sukupolven nuo-
ruudessa. 
 
8.4.3 Työpaikkailmoituksen vaikutus työnantajamielikuvaan 
 
Halusimme tutkimuksessamme myös selvittää voisiko työpaikkailmoitus vaikuttaa positiivi-
sesti hakijoiden mielikuvaan yrityksestä. Ennen työpaikkailmoituksen lukemista suurim-
malla osalla oli hyvä tai erittäin hyvä työantajamielikuva Scandicista, joten näihin vastaa-
jien mielikuvaan Scandicista työpaikkailmoituksen lukeminen tuskin enää vaikutti merkittä-
västi ainakaan positiiviseen suuntaan, sillä voisi olettaa, että he ovat olleet jo alusta läh-
tien valmiita hakemaan töihin Scandicille. Kolme vastaajaa kertoi, että heillä oli huono tai 
erittäin huono työantajamielikuva Scandicista ja yksi, ettei hänellä ollut mielikuvaa ollen-
kaan ennen työpaikkailmoituksen lukemista. Nämä neljä hakijaa kuitenkin päätyivät hake-
maan Scandicille töihin, joten työpaikkailmoitus on saattanut vaikuttaa positiivisesti haki-
jan työnantajamielikuvaan Scandicista. Suoraa ja luotettavaa johtopäätöstä emme näin 
pienestä otannasta kuitenkaan voi tehdä ja tietysti vastauksiin täytyy suhtautua varauk-
sella myös siksi, että kielteisen vastauksen saaminen rekrytointiprosessissa on voinut vai-
kuttaa vastaajiin negatiivisesti, jolloin he ovat vastanneet, että työnantajamielikuva 
  
43 
Scandicista oli huono. Scandicilla on kuitenkin yleisesti ottaen erinomainen maine työnan-
tajana ja siksi se, että suurimmalla osalla oli joko hyvä tai erittäin hyvä työnantajamieli-
kuva Scandicista, ei tullut meille yllätyksenä.  
 
8.4.4 Hakijoiden toiveet työpaikkailmoituksen sisällöstä 
 
Työpaikkailmoituksen otsikkoon vastaajat kaipasivat eniten työtehtävän titteliä tai muuta 
selkeää kuvausta tarjottavasta työtehtävästä. Selkeyttä otsikkoon haluttiin sen takia, ettei 
hakijan aikaa menisi hukkaan töitä hakiessa. Useampi toivoi otsikosta löytyvän myös tie-
toa työpaikan sijainnista ja tehtävän kestosta. Muutama vastaaja olisi halunnut otsikosta 
löytyvän myös palkkaavan yrityksen nimen, neljä vastaajista toivoi tietoa palkasta ja neljä 
henkilöä myös työajoista. Jotta kaikkien työnhakijoiden aikaa voitaisiin säästää, otsikosta 
täytyisi löytyä kaikki ilmoituksessa annetut informaatio. Otsikossa merkit ovat kuitenkin ra-
jalliset, eikä siinä voida kertoa kaikkea informaatiota tehtävästä ja yrityksestä. Tällä het-
kellä Scandicin työpaikkailmoitukset noudattavat tiettyä kaavaa, ja ilmoitusten otsikossa 
kerrotaan jo haettavan paikan tehtävänimike, Scandicin toimipiste, johon henkilöä haetaan 
ja onko työ osa- vai kokoaikainen. Titteli, sijainti ja työtuntien määrä ovat usein suurimpia 
käytännön asioita, jotka työpaikkaa etsiessä vaikuttavat eniten. Tästä syystä ne ovat tär-
keimpiä asioita, jotka tulisi myös nostaa otsikkoon. 
 
Sisällöllisesti työpaikkailmoitukselta haluttiin monenlaisia asioita, joita ei työpaikkailmoituk-
sesta useimmiten löydy. Moni vastaajista halusi tietää työpaikan arvoista, jotka ovatkin jo 
selkeästi esillä Scandicin työpaikkailmoituksissa. MPS-yhtiöiden tutkimuksen mukaan ih-
miset kiinnittävät yhä enemmän huomiota työpaikan kulttuuriin etsiessään uutta työtä 
(2019). Mikä tahansa kulttuuri pohjautuu vahvasti arvoihin, joten viihtymisen kannalta työ-
paikkaa hakiessa yrityksen arvoihin samaistuminen on tärkeää. Tästä voidaan tehdä joh-
topäätös: mikäli työntekijä samaistuu yrityksen arvoihin, hän todennäköisesti myös viihtyy 
työpaikalla paremmin kuin henkilö, joka ei samaistu arvoihin. Oikotien tutkimuksen mu-
kaan työn merkityksellisyys koetaan myös yhä tärkeämmäksi työpaikkaa valittaessa (Auvi-
nen 2018). Kun viihtyy työpaikallaan ja kokee tekevänsä arvokasta työtä, todennäköisesti 
myös motivaatio on silloin korkeammalla. Yksi vastaajista olisi halunnut lukea kuinka ar-
voja toteutetaan konkreettisesti työssä. Tarkastellessa tarkemmin vastauksia, X-sukupol-
ven edustajista viisi ja Y-sukupolven edustajista neljä halusi kuulla lisää arvoista. Nämä 
kaksi ryhmää toki olivat suurimmat vastaajaryhmät kyselyssä. 
 
Arvojen lisäksi moni vastaajista olisi halunnut tietää lisää tiimistä, esimiehestä ja organi-
saatiosta, jotka tehtävässä tulisivat olemaan työntekijän ympärillä. Kirsi Heikkilä-Tammi 
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Tampereen Yliopiston johtamiskorkeakoulusta kertoo, että tutkimuksiin pohjautuen hyvä 
ilmapiiri yhdistettynä yhteenkuuluvuuden tunteeseen työpaikalla pitää ihmiset terveem-
pinä, jolloin sairaspoissaoloja on vähemmän, mikä puolestaan nostaa myös tulokselli-
suutta (Laiho 2017). Myös Atte ja Karoliina Mellasen tutkimus osoitti, että milleniaaleille 
kolmanneksi tärkein asia työssä on mieluisa työyhteisö ja neljänneksi tärkein asia on hyvä 
esimies (Valkama 2020). Mellastaen tutkimuksessa milleniaaleiksi luokiteltiin kaikki 1980 
ja sen jälkeen syntyneet. Yhteisöllisyys koetaan yhä tärkeämpänä nykypäivänä ja se nä-
kyy myös monissa esimerkiksi hotelli- ja ravintola-alan trendeissä. Milleniaaleille tärkeää 
on myös viihtyminen työpaikalla, jota myös yhteisöllisyyden tunne ja yhteisöön kuulumi-
nen monelle luo. Organisaatiosta olisi selvästi kaivannut tietoa useampi X-sukupolven 
edustaja, kun taas selvästi vähemmän tätä tietoa kaipasi Y-sukupolven edustajat. Tietoa 
tiimistä taas kaipasivat molemmat sukupolvet. Näitä vastauksia tarkastellessa täytyy kui-
tenkin ottaa huomioon, että vastaajista 55 prosenttia kuului X-sukupolveen ja 30 prosent-
tia Y-sukupolveen. Jakaumaa voidaan mahdollisesti selittää myös sillä, että Y-sukupolvi 
on ehkä tottuneempi hakemaan tietoa itse netistä. Scandicin kokoisesta yrityksestä var-
masti löytyy tietoa myös internetistä, kun taas tiimistä tietoa saattaa olla hyvin hankala löy-
tää. Tämä saattaa olla syynä siihen, että Y-sukupolvi kaipasi tietoa enemmän tiimistä kuin 
organisaatiosta. Yhteisöllisyyden merkityksen kasvaessa myös tiimillä, jossa henkilö tulisi 
työskentelemään on viihtyvyyden kannalta suurempi merkitys kuin organisaatiolla.  
 
Useammat vastaajat olisivat halunneet tietää lisää myös etenemismahdollisuuksista, pal-
kasta ja työsuhde-eduista. Mellasten tutkimuksen mukaan nuoret työntekijät kyllästyvät 
helposti työhönsä, joten uudet mahdollisuudet kiinnostavat heitä. Tutkimuksen mukaan vii-
denneksi tärkein tekijä työssä oli mielekkäät ja innostavat työtehtävät. (Valkama 2020.) 
Kun yritys voi jatkuvasti tarjota mielekkäitä ja innostavia työtehtäviä, työntekijä todennä-
köisesti viihtyy organisaatiossa pidempään. X-sukupolveen kuuluneista vastaajista viisi ja 
Y-sukupolveen kuuluneista neljä olisikin halunnut lukea lisää etenemismahdollisuuksista. 
On toki myös otettava huomioon, että yksilöiden ja sukupolvien arvot saattavat muuttua 
iän myötä. Vaikka Y-sukupolven edustaja nyt arvostaisi yrityksen tarjoamia etenemismah-
dollisuuksia, voi jokin muu arvo iän karttuessa noista tämän ohi.  
 
Työsuhde-edut ovat työntekijöille myös todella tärkeitä. Edenredin 2016 tuottaman tutki-
muksen mukaan 84% uskoo työsuhde-etujen vaikuttavan työhyvinvointiin. Tutkimuksen 
mukaan työsuhde-edut parantavat myös työnantajamielikuvaa. Etenkin liikunta- ja kulttuu-
riedut, lounasedut, työpaikkaruokailu ja työmatkaedut nostavat työnantajamielikuvaa. 
(Edenred 2016.) Tutkimuksen on kuitenkin julkaissut työsuhde-etupalveluita myyvä yritys, 
joten siihen täytyy suhtautua varauksellisesti. Toisaalta on kuitenkin loogista, että mitä pa-
remmat työsuhde-edut yritys voi tarjota, sen houkuttelevampi se myös on. Hotellialalla, 
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jossa palkoissa ei eri työnantajien keskuudessa ole suurta hajontaa, eivätkä palkat ole 
suuria, työsuhde-edut voivat todella olla iso kilpailuvaltti ja tärkeitä työntekijöille. Vaikka 
moni toivoo palkkatietoa työpaikkailmoitukseen, Suomessa sitä ei yleensä ilmoitukseen 
laiteta. Talouselämän artikkelissa Kosti Hyppä Suomen ekonomiliitosta perustelee sitä 
sillä, että Suomessa palkka on todella yksityinen asia. Toisena perusteena hän kertoo, 
että nykypäivänä yritykset hakevat enemmän “tyyppiä” kuin “tekijää”. Tämä tarkoittaa sitä, 
että palkassa voidaan joustaa, mikäli oikea “tyyppi” tehtävään löytyy. Samassa artikke-
lissa Poolia Suomen toimitusjohtaja Jose Marjanen toteaa, että liian rajattu palkkahaa-
rukka ilmoituksessa tietysti myös karsii hakijoita. (Kupila 2012.) Vastaajien keskuudessa 
palkasta oltiin selkeästi kiinnostuneempia kuin työsuhde-eduista. X-sukupolven edusta-
jista kolme ja Y-sukupolven edustajista yksi olisi halunnut tietää lisää työsuhde-eduista, 
kun taas palkasta olisi halunnut tietää kuusi X- ja viisi Y- sukupolven edustajaa. Z-suku-
polven edustajista myös kaksi olisi ollut kiinnostunut tietämään palkasta lisää ja vain yksi 
työsuhde-eduista, tarkemmin työterveydestä.  
 
Työpaikkailmoitukseen toivottiin myös lisää tietoa tehtävän työajoista. Työajoista haluttiin 
tietää muun muassa sitä, voisiko osa-aikaisessa tehtävässä saada jatkossa lisää tunteja 
ja millaista joustoa työajoissa voisi mahdollisesti olla. Joustava työaika on nykypäivänä 
hyvin tärkeää monelle, minkä takia moni työaikoja varmasti miettiikin. Hotellialalla operatii-
visissa tehtävissä työajat kuitenkin määräytyvät esimerkiksi aukioloaikojen mukaan. Työ-
ajat tulivat selvästi esiin jokaisessa vastaajaryhmässä. Työajoista olisi halunnut tietää ai-
noa suurten ikäpolvien edustaja, X-sukupolven edustajista neljä, Y-sukupolven edustajista 
viisi ja Z-sukupolven edustajista kolme neljästä vastaajasta. Tätä voidaan selittää sillä, 
ettei hotellialalla operatiivisissa tehtävissä ole perinteisiä toimistotyöaikoja. Tilastokeskuk-
sen tutkimuksen mukaan vapaa-aika on suomalaisille hyvin tärkeää. Tilastokeskuksen ky-
selyyn vastasivat vain yli 15-vuotiaat. Vastaajista lähes 60 prosenttia koki vapaa-ajan hy-
vin tärkeäksi, kun taas vastaajista työn koki hyvin tärkeäksi vain 27 prosenttia. (Hanifi, 
2019.) 
 
Moni vastaajista kaipasi myös tietoa tehtävän tavoitteista. X-sukupolven edustajista viisi, 
Y-sukupolven edustajista yksi ja Z-sukupolven edustajista myös yksi olisi halunnut lukea 
lisää tehtävän tavoitteista. Mellasten tutkimuksen mukaan milleniaalit odottavat esimiehel-
tään sitä, että hän ilmaisee tavoitteet ja odotukset selkeästi (Valkama 2020). Selkeät ta-
voitteet työssä tietysti myös auttavat suoriutumaan tehtävästä paremmin. Kun tietää mitä 
itseltä odotetaan, on helpompi tehdä töitä näiden tavoitteiden eteen. Vaikka milleniaalit 
varmasti haluavat tietää työn selkeät tavoitteet, kovin moni nuoremmista milleniaalisuku-
polveen kuuluvista ei odota näiden löytyvät työpaikkailmoituksesta. Työpaikkailmoituksen 
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odotetaan olevan lyhyt ja ytimekäs, jotta se jaksetaan lukea loppuun saakka (Lindberg 
2016; Duunitori 2018; Duunitori 2019).  
 
8.4.5 Hakijoiden suhtautuminen tekoälyyn 
Suurin osa vastaajista suhtautui negatiivisesti tekoälyn hyödyntämiseen rekrytointiproses-
sissa. Tämä yllätti meidät, sillä tekoälyn hyödyntämisestä rekrytoinnissa on puhuttu viime 
aikoina paljon ja olisimme kuvitelleet, että nuoremmat sukupolvet olisivat olleet valmiimpia 
tekoälyn käyttämiseen. Kielteistä suhtautumista perusteltiin sillä, ettei tekoälyn uskota ole-
van vielä riittävällä tasolla tekemään tällaisia päätöksiä. Myönteisesti, mutta hieman va-
rauksella suhtautunut henkilö totesi vastauksessaan, että hyvänä puolena tekoäly voisi 
vähentää syrjintää rekrytointiprosesseissa. Yllättävää oli, että vain pieni osa myöhemmistä 
sukupolvista suhtautui tekoälyn käyttämiseen rekrytoinnissa positiivisesti. Vastaajajouk-
komme on pieni ja siksi aineistosta on mahdotonta tehdä luotettavia johtopäätöksiä. On 
kuitenkin hyvin mahdollista, että nuoremmat sukupolvet suhtautuvat tekoälyyn myöntei-
semmin kuin vanhemmat sukupolvet. Tekoälyä käytetään jo paljon rekrytoinnissa apuna, 
mutta harvemmin kuitenkaan päätösten teossa. Voi myös olla, etteivät hakijat ole tietoisia, 
että osa rekrytoinnista tehdään jo tekoälyn avulla ja he suhtautuvat asiaan varauksella. 
Hakijat voivat myös kokea, että ihmisten ajatuksiin on mahdollista vaikuttaa hakemuksen 
sisällöllä, mutta algoritmeihin tämä ei pätisi. 
 
Tekoälyllä voidaan vähentää kandidaatteihin kohdistuvia ennakkoluuloja ja -käsityksiä, 
mutta toisaalta sitä voidaan kuitenkin käyttää myös niin, että algoritmeihin asennetaan 
syrjiviä perusteita, joilla valintoja tehdään. Vastaajien skeptinen ajattelu tekoälyä kohtaan 
voitaisiin selittää sillä, etteivät he oikeastaan tiedä perusteita sille, miten algoritmit tekevät 
valinnan ja luottavat enemmän ihmisen tekemään valitaan, koska heillä on siitä olemassa 
selkeää kokemusta. Yksi vastaaja pohti vastauksessaan, että idea olisi hieno, mutta se 
millä perusteilla valinta tehtäisiin, epäilyttäisi. 
 
8.5. Johtopäätökset 
Teemme johtopäätöksiä tutkimukseemme liittyen ja tuomme esille tietoperustassamme 
esille tuotua aiempaa tutkimustietoa. Pohdimme parhaita valintoja näihin tietoihin perus-
tuen ja käymme läpi tutkimuksessamme eniten esille tulleita asioita, ja miten voisimme 
hyödyntää tietoa tutkimusongelmamme ratkaisuun. Painotamme johtopäätöksissämme 
tekoälyn mahdollisuuksia rekrytointiprosessissa ja parhaiden rekrytointikanavien valintaa 
sekä työpaikkailmoitusten sisällön vaihtoehtoja. Tuomme esille myös, miten eri 
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sukupolvien ominaisuudet saataisiin huomioitua, jotta parhaat kandidaatit hakisivat työ-
paikkaa. Ideoimme johtopäätösten yhteydessä, millaisia muutoksia kannattaisi tehdä, jotta 
oikeat kandidaatit löydettäisiin. 
 
8.5.1. Tekoälyn yhdistäminen rekrytointiprosessiin 
 
Tekoälyllä voidaan nopeuttaa rekrytointiprosessin etenemistä. Kun alkukarsinta on jo tehty 
tekoälyn avulla, HR-osastot voivat keskittyä vain potentiaalisiin kandidaatteihin. On hyvin 
mahdollista, että kun hakemuksia tulee paljon, rekrytoijilla ei ole aikaa lukea kaikkia hake-
muksia yhtä tarkasti ja paneutua niihin, jolloin vain osa, ehkä kiinnostavimman näköiset 
valitaan jatkoon. Kumarin ja Khandelwalin (2018, 255) mukaan tekoälyllä voidaan käsitellä 
suurta määrää dataa kandidaattien valinnassa. Tekoälyn avulla voidaan myös skannata 
sosiaalisen median profiileja ja etsiä niistä hakijan arvoihin, uskomuksiin ja asenteisiin liit-
tyviä asioita. Tekoälyn avulla rekrytoijat saavat tietoja henkilökohtaisista kyvyistä ja tietoa 
hakijan sopivuudesta työhön perinteisen profiilien selailun lisäksi. Tutkimuksessa myös 
korostetaan, että tekoälyllä saadaan tasavertaisia tuloksia ilman ihmisten ennakkoluuloja. 
Tutkimuksessamme osa vastaajista oli kiinnostuneita ajatuksesta hyödyntää tekoälyä ku-
ten myös siitä, että alkukarsinta voitaisiin tehdä tekoälyn avulla. Osa oli kuitenkin sitä 
mieltä, että ihmisen tulisi pitää haastattelut ja tehdä lopullinen valinta. 
 
Kovin moni vastaaja ei suoranaisesti ottanut kantaa siihen, olisiko vastausten saaminen 
24 tunnin sisällä hyvä asia, vaikka se tapahtuisi tekoälyn avulla. Esiin nousi kuitenkin ne-
gatiivisia kommentteja. Kandidaatit muun muassa epäröivät sitä, oliko paikka oikeasti 
haussa vai oliko siihen jo valittu henkilö. Esille tuli myös, että tiedon saannissa siitä, oliko 
päässyt jatkoon rekrytointiprosessissa, kesti yllättävän kauan. Jos kandidaatit saisivat väli-
aikatietoja ja pystyisivät esittämään kysymyksiä rekrytoinnin etenemiseen liittyen, tiedon 
odotusaika ei tuntuisi niin pitkältä ja kandidaateilla olisi mielikuva, että heidät on huomioitu 
hakuprosessissa. Kuten tietoperustassamme on tuotu esille, tiedon antoon voisi käyttää 
apuna Chatboteja. Chatbotit mahdollistavat reaaliaikaisen kommunikoinnin hakijoiden 
kanssa, minkä aikana ne voivat tehdä seulontahaastatteluja. Tämä sisältää arvioivia tes-
tejä ja vastaamista hakijoiden kysymyksiin. Tutkimusten mukaan suurin osa hakijoista saa 
negatiivisen kuvan, jos he eivät saa palautetta hakuprosessissa. Tästä syystä Chatboteilla 
olisi paljon potentiaalia vaikuttaa kandidaattien kokemukseen. (Burgess 2018, teoksessa 
Hmoud & Laszlo, 2019, 25.) Kandidaattien kokemus rekrytointiprosessista puolestaan vai-
kuttaa heidän työnantajamielikuvaansa yrityksestä. Useimmiten kandidaatit myös jakavat 
kokemuksiaan eri yritysten rekrytointiprosesseista, mikä voi myös vaikuttaa siihen, ketkä 




Myös tekoälyä on mahdollista käyttää haastatteluissa. Vaikka tutkimukseemme vastaa-
jista osa halusi, että lopullisen päätöksen tekisi ihminen, voisi alkukarsinnassa hyödyntää 
tekoälyä. Mejiaksen ja Torresin (2018) mukaan asynkroniset videohaastattelut (AVI) ja te-
koäly (AI), ovat viimeisimpiä keksintöjä työhakijoiden valintaprosessissa (Suen, Chen & Lu 
2018, 93). Tekoälyä ja asynkronista videohaastatteluteknologiaa hyödyntämällä voidaan 
tunnistaa visuaalisia ja äänellisiä merkkejä, joiden avulla voidaan tunnistaa, mitkä hakijat 
ovat lähimpänä yrityksen määrittelemää ideaalikandidaattia (Celiktutan & Gunes 2017, te-
oksessa Suen, Chen & Lu 2018, 93). Videoita voisi käyttää myös vahvistamaan ihmisen 
tekemiä päätöksiä. Teknologiaa voidaan hyödyntää jo heti alkukarsinnassa, esimerkiksi jo 
hakemuksen lähettämisen yhteydessä, mikä säästää myös rekrytointia tekevän henkilön 
aikaa. Pelkästä hakemuksesta ei kuitenkaan aina saada tarpeeksi tietoa hakijoiden luo-
teesta ja sopivuudesta työhön. 
 
Z-sukupolvella on parhaat mahdollisuudet omaksua tekoäly rekrytointiprosessissa, koska 
he ovat syntyneet maailmaan, jossa tekoälyä on jo valmiiksi ympärillä. Tietoperustaan pe-
rustuen Z-sukupolvella on parhaat valmiudet teknologian ja sosiaalisen median käyttöön, 
ja he odottavan myös samaa rekrytoivalta yritykseltä. Voidaan olettaa, että Z-sukupolvi on 
tottunut videohaastatteluihin, eikä välttämättä kaipaa kasvokkain kohtaamista rekrytoijan 
kanssa. Chatbotit ovat varmasti tulleet myös heille tutuiksi. Käytetäänhän niitä jo eri yrityk-
sien internetsivuilla esimerkiksi asiakaspalvelun tukena. Koska Z-sukupolvi on seuraava 
sukupolvi, joka on nyt ja tulevaisuudessa siirtymässä työelämään, voisi Scandic kokeilla 
rekrytoinnissaan myös tekoälyä. Tekoälyn mainostaminen rekrytoinnissa voisi saada kiin-
nostusta aikaan ja lisää yrityksen läpinäkyvyyttä. Nuoret ovat yleisesti ottaen ennakkoluu-
lottomia uusia asioita kohtaan. 
 
8.5.2 Työpaikkailmoitusten kehittäminen 
 
Visuaalisella työpaikkailmoituksella herätetään helpommin lukijan huomio (Salli & takatalo 
2014) ja lisäksi se painuu lukijan mieleen helpommin kuin ei-visuaalinen työpaikkailmoitus 
(Lester 2013, teoksessa Ganesan ym. 2018, 430). Kyselymme perusteella tekstimuotoi-
nen työpaikkailmoitus oli kuitenkin kaikista suosituin ja tämä johtunee sen selkeydestä 
verrattuna esimerkiksi kuvaan tai videoon. Tekstimuotoinen työpaikkailmoitus on myös 
esimerkiksi helpompi tallentaa kuin video. Visuaalisuuden lisäämiseksi sekä huomiota he-
rättävämmän ja mieleenpainuvamman työpaikkailmoituksen luomiseksi tekstin tukena 
voisi käyttää enemmän kuvia, värejä ja videoita. Esteettisyys vaikuttaa kandidaatin mieli-
kuvaan yrityksestä ja sen houkuttelevuudesta. Onhan rekrytointiviestintä osaltaan 
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luomassa yrityksen imagoa ja sillä voidaan myös vaikuttaa työnantajamielikuvaan. (Gane-
san ym. 2018, 430.) Myös otsikon tulee olla sellainen, joka herättää lukijan mielenkiinnon 
heti (Sallinen & Takatalo 2014). Otsikon tulee selkeästi kertoa mihin tehtävään henkilöä 
haetaan, mihin yritykseen ja mihin maantieteelliseen sijaintiin.  
 
Laadukkaiden ja tehtävään sopivien kandidaattien houkuttelemiseksi työpaikkailmoituksen 
ja erityisesti työn kuvauksen ja vaatimusten tulee olla selkeitä, tarkkoja ja rehellisiä, mutta 
kuitenkin tarpeeksi tiiviisti esitettyjä, jottei työpaikkailmoituksesta tule liian pitkä. Motivoiva, 
houkutteleva ja myynnillisempi työpaikkailmoitus tuo esiin myös kehittymis- ja etenemis-
mahdollisuuksia, joita tehtävä ja yritys voisi tarjota. Kehittymismahdollisuuksien esiin tuo-
minen osoittaa myös yrityksen sitoutuneisuutta hakijaa kohtaan. Tietysti esimerkiksi mää-
räaikaisissa tehtävissä kehittymis- ja etenemismahdollisuuksia ei välttämättä ole, jolloin ne 
täytyy sivuuttaa.  
 
Palkan ilmoittaminen työpaikkailmoituksessa on melko harvinaista, sillä usein palkasta 
neuvotellaan rekrytointiprosessin aikana ja se riippuu työntekijän taustasta ja työhistori-
asta. Scandicin työpaikkailmoituksissa palkan on kuitenkin kerrottu olevan matkailu- ja ra-
vintola-alan työehtosopimuksen mukainen. Moni vastaajistamme olisi kuitenkin kaivannut 
enemmän tietoa palkasta ja eduista työpaikkailmoitukseen. On kuitenkin selvää, että kil-
pailukykyinen palkka, hyvät työsuhde-edut ja esimerkiksi työnantajan tarjoamat koulutuk-
set lisäävät työpaikan houkuttelevuutta. Täten houkuttelevuuden lisäämiseksi niistä kan-
nattaa myös mainita jotain jo työpaikkailmoituksessa. Hotellien operatiivisissa tehtävissä 
palkkaeroja eri yritysten välillä on melko vähän, jolloin hyvät työsuhde-edut voivat var-
masti olla iso kilpailuvaltti ja niitä kannattaakin nostaa työpaikkailmoituksessa tai rekrytoin-
timarkkinoinnissa enemmän esille.  
 
Lisätiedot yrityksestä, sen arvoista ja esimerkiksi tiimistä ja esimiehestä auttavat lukijaa 
arvioimaan sopisiko kyseinen tehtävä ja yritys juuri hänelle. Kun lukijan ja yrityksen arvot 
kohtaavat ja lukija kokee yrityksen ja tiimin sopivan juuri hänelle, se vaikuttaa positiivisesti 
myös työnantajamielikuvaan, mielikuvaan yrityksestä ja auttaa potentiaalisia hakijoita tun-
nistamaan itselle sopivia työpaikkoja ja tehtäviä. Nykyään asiat kuten arvot, työilmapiiri ja 
-kulttuuri, tiimi ja esimies vaikuttavat yhä enemmän päätöksentekoon tilanteessa, jossa 
hakija voi valita työpaikkojen välillä. Yhteenkuuluvuuden tunne lisää myös viihtyvyyttä ja 
sitoutuneisuutta.  
 
Kyselyymme osallistuneet vastaajat olisivat myös halunneet tietää tehtävän tavoitteista. 
Selkeät tavoitteet auttavat suoriutumaan tehtävästä paremmin. Yleensä työpaikkailmoituk-
sissa ei kerrota tehtävän tavoitteista, vaan ne käydään läpi vasta myöhemmässä 
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vaiheessa riippuen tehtävästä, työpaikasta ja siitä, millaisia tavoitteita tehtävälle on ase-
tettu. Yksityiskohtaisesti tehtävän tavoitteita ei myöskään kannata kertoa työpaikkailmoi-
tuksissa, jos ne voivat antaa kilpaileville yrityksille strategista tietoa. Tavoitteiden kertomi-
sen sijaan työpaikkailmoituksissa voitaisiin kuitenkin kertoa, miten tiimi- tai henkilökohtai-
sia tavoitteita asetetaan ja palkitaan, jolloin se avaisi myös työpaikan kulttuuria hieman li-
sää.  
 
8.5.3 Oikeiden rekrytointikanavien valinta 
 
Koska kyselyymme vastanneista hakijoista suurin osa haluaisi löytää työpaikkailmoituksen 
yrityksen omilta sivuilta, tulisi miettiä, miten rekrytoiva yritys saisi parasta näkyvyyttä inter-
netissä. Markkinointia voisi tehdä oppilaitoksissa, hotelleissa, Googlessa ja sosiaalisessa 
mediassa. Lisäksi voisi hyödyntää sähköposti-ilmoituksia avoimista työpaikoista. Löytäes-
sään kiinnostavan työpaikkailmoituksen, hakijat vierailevat yrityksen sivuilla ja etsivät tie-
toa yrityksestä. Näin ollen myös muihin hakukanaviin kannattaa panostaa ja tehdä ilmoi-
tuksesta sisällöllisesti mahdollisimman kiinnostava.  
 
Mol.fi-sivujen suosiota kannattaa myös pohtia. Mol.fi-työnhakukanavan suosion takana 
saattaa olla myös se, että se on ainut virallinen kanava, joka toimii työvoimatoimiston alai-
suudessa. Kanava on luotettava ja monet, etenkin vanhemmat sukupolvet ovat tottuneet 
käyttämään sitä, mutta passiiviset kandidaatit tuskin ovat tavoitettavissa tätä kautta. Mie-
lestämme passiivisten kandidaattien löytämiseen kannattasi suosia sosiaalisen median 
rekrytointikanavia ja tuottaa kiinnostavaa sisältöä potentiaalisille kandidaateille. Van Esch 
ja Mente (2018, 269) tuovat esille artikkelissaan, että monet yritykset markkinoivat ja tuo-
vat esille videoita osana sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa rekrytointia sekä sähköistä 
rekrytointia. Rekrytointimarkkinoinnissa videoita pidetään innovatiivisena ja trendikkäänä 
keinona. Sähköinen rekrytointi on puolestaan edullista ja helppoa sekä tarjoaa joustavan 
kanavan kandidaattien houkutteluun. Erityisesti sitä voidaan käyttää X- ja Z-sukupolvien 
sitouttamisessa, jotka muutenkin ovat jatkuvasti sosiaalisen median verkostoissa. 
 
Koska vastaajat olivat selkeästi sitä mieltä, että Facebook, LinkedIn ja Instagram ovat so-
siaalisen median kanavista niitä, joista he haluaisivat löytää ilmoituksia, on tärkeä miettiä 
näissä kanavissa toteutettavaa rekrytointistrategiaa. Moni potentiaalinen kandidaatti saat-
taa ajatella, että moni yritys rekrytoi nykyään jo sosiaalisen median kautta ja ilmoituksen 
voi löytää samalla, kuin selailee muuta sisältöä. Kuten tuote- tai palvelumainonnassa, tu-
lisi työpaikkoja mainostaa siellä, missä ihmiset ovat. Ihmiset ovat jatkuvasti puhelimien ja 
sosiaaliseen median äärellä, mutta kovin moni tuskin seuraa Mol.fi-sivuja yhtä ahkerasti. 
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Sosiaalisen median työpaikkailmoituksissa täytyy kuitenkin käyttää maksullista mainontaa 
apua, jotta mainokset avoimista työpaikoista saadaan muidenkin kuin yrityksen seuraajien 
tietoon. Käyttäjän kiinnostuksen kohteiden ja selaushistorian perusteella mainos saadaan 
kohdennettua useille henkilöille. 
 
Sähköpostin suosio yllätti ja se, että jopa 21% vastaajista haluaisi vastaanottaa työpaik-
kailmoituksia sähköpostitse. Vaarana saattaa kuitenkin olla, että ne eksyvät roskapostin 
sekaan, eivätkä tule nähdyksi. Sähköposti-ilmoituksiin voidaan kuitenkin personoida ana-
lyyttisten työkalujen avulla kandidaatille sopivanlaista sisältöä. Lisäksi sähköposti-ilmoituk-
set saadaan suoraa mobiililaitteen ruudulle, jolloin kandidaateilla on heti mahdollisuus tie-
tää, kun tehtävä heidän asettamillaan kriteereillä aukeaa. Emme kuitenkaan ole tietope-
rustassamme juurikaan käsitelleet sähköpostia rekrytointikanavana, joten ideaa voisi ke-
hittää jatkotutkimusta ajatellen. Scandicin sivuilla on jo mahdollisuus ilmoittautua työpaik-
kailmoitusten vastaanottajaksi sähköpostitse. Jatkotutkimuksilla voitaisiin erityisesti selvit-
tää sitä, miten sähköpostilla vastaanotetuista työpaikkailmoituksista saadaan mahdollisim-
man tehokkaita ja miten niiden avulla voitaisiin houkutella mahdollisimman potentiaalisia 
henkilöitä hakemaan työtehtäviä.  
 
8.6. Suositukset Scandicille 
Hakemuksia tarjoilijan ja kokin tehtäviin tuli eniten ammattikoulun käyneiltä (liite 12) ja 
tästä syystä yhteistyö ammattioppilaitosten kanssa, jotka kouluttavat tarjoilijan ja kokin 
ammatteihin, voisi olla Scandicille eduksi potentiaalisten kandidaattien tavoittamisessa ja 
suhteiden luomisessa heihin. Scandicin kannattaisi osallistua rekrytointitapahtumiin am-
mattikouluilla ja käyttää ravintola-alan alumneja, jotka esittelevät Scandicin arvoja ja sitä, 
millaista yrityksessä on työskennellä. Myös yhteydenpito ja mainostaminen sosiaalisen 
median kautta tavoittaisi opiskelijoita. Scandic voisi esimerkiksi sopia ammattikoulujen 
kanssa, että sosiaalisen median kanaviin laitettaisiin oma palsta työpaikkailmoituksille, 
jossa Scandic voisi esitellä avoimia työpaikkojaan. Scandic voisi myös itse luoda fanisivut, 
joissa avoimia työpaikkailmoituksia julkaistaisiin. Fanisivuilla voisi kerätä seuraajia ja 
luoda keskusteluja avoimien työpaikkojen ohessa kandidaattien sitouttamista ajatellen. 
Tämä voisi toimia myös muissa oppilaitoksissa, kuten ammattikorkeakouluissa, yliopis-
toissa ja myös esimerkiksi harjoittelupaikkojen suhteen lukioissa, kohdistaen etsinnät ha-
ettavien paikkojen mukaan. Esimerkiksi tutkimukseemme osallistuneista ammattikorkea-




Moni vastaaja olisi halunnut tietää Scandicin arvoista ja työssä ympärillä olevasta tiimistä 
enemmän. Arvot ovatkin jo hyvin selvästi esillä työpaikkailmoituksen lopussa, mutta työ-
paikkailmoitus saisi ehkä enemmän syvyyttä ja erottuisi joukosta paremmin, jos arvoja ja 
tiimiä voitaisiin esitellä ilmoituksessa tarkemmin. Tämän voisi esimerkiksi tehdä lyhyen vi-
deon avulla, jossa kerrotaan tarkemmin Scandicista, työnkuvasta, tiimistä, työilmapiiristä 
ja siitä, miten Scandicin arvot tulevat esiin juuri siinä työtehtävässä. Kun informaatio tulee 
suoraan esimerkiksi tiimin jäseneltä, se tuntuu luotettavammalta kuin luettuna työpaikkail-
moituksesta. Lisäksi tällainen visuaalinen elementti herättäisi todennäköisesti enemmän 
huomiota ja tekisi ilmoituksesta myös houkuttelevamman ja mieleenpainuvamman.  
 
Scandicin työpaikkailmoituksissa on jo esitelty yrityksen työsuhde-edut pääpiirteittäin, 
mutta moni varmasti kaipaisi niistä vieläkin yksityiskohtaisempaa tietoa. Työpaikkailmoi-
tuksessa voisi esimerkiksi olla linkki, jota klikkaamalla potentiaalinen hakija löytäisi enem-
män tietoa Scandicin tarjoamista eduista työntekijöilleen. Myös työsuhde-etuja voitaisiin 
esitellä aiemmassa kappaleessa ehdottamallamme videolla. Samaa videota voitaisiin 
käyttää myös markkinointimateriaalina muita rekrytointeja ajatellen, esimerkiksi myös so-
siaalisen median eri kanavissa. Videomuotoinen visuaalinen sisältö myös kiinnittää ihmis-
ten huomion paremmin kuin esimerkiksi perinteinen mainoskuva ja voisi jopa nostaa 
Scandicin työnantajamielikuvaa entisestään. 
 
Tavoitteista Scandicin työpaikkailmoituksissa ei mainita ollenkaan. Tavoitteista voisi esi-
merkiksi kertoa, onko operatiivisilla tiimeillä tiimikohtaiset tavoitteet ja palkitaanko niiden 
saavuttamisesta. Tällä tavalla asian voi yhdistää myös työpaikkakulttuuriin ja työnantaja-
mielikuvaan. 
 
Scandicin työpaikkailmoituksissa palkan on kerrottu olevan sovellettavan työehtosopimuk-
sen mukainen. Mikäli palkka kuitenkin voi vaihdella henkilön taustan ja kokemuksen mu-
kaan ja siitä voidaan neuvotella rekrytointiprosessin aikana, tämä voitaisiin myös ilmoittaa 
työpaikkailmoituksessa houkuttelevuuden lisäämiseksi. Nyt ilmoituksesta on helppo ym-
märtää, että palkka määräytyy ainoastaan sovellettavan työehtosopimuksen mukaan. Mi-
käli näin on, muutosehdotuksemme on tietysti aiheeton.  
 
Hakijat voidaan jakaa eri ryhmiin sen mukaan, mitä hakustrategiaa he hyödyntävät työn-
haussa, mikäli heistä on saatavilla tarpeeksi tietoa tämän jaottelun tekemiseksi. Eri ha-
kustrategiat esittelimme kappaleessa 4.3. Hakustrategia voi antaa viitteitä myös siitä mi-
ten potentiaalinen kandidaatti Scandicille on. Tässä toki voi olla poikkeuksiakin, eikä kan-
didaatteja sen takia voi suoraan erotella potentiaalisiin ja ei-potentiaalisiin sen mukaan, 
mitä hakustrategiaa he käyttävät. Sattumanvaraista hakustrategiaa käyttävät ovat 
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henkilöitä, jotka hakevat kaikkia mahdollisia työpaikkoja oman koulutuksensa ja työkoke-
muksensa sisä- ja ulkopuolelta. Tällaiset kandidaatit eivät välttämättä ole kaikista potenti-
aalisimpia kandidaatteja, sillä heiltä ei välttämättä löydy vaadittua koulutus- tai kokemus-
taustaa. Lisäksi tällaisten hakijoiden voisi ajatella olevan henkilöitä, jotka eivät tiedä, mitä 
haluavat ja siksi he saattavat myös vaihdella työpaikkaa useammin. Tutkivaa strategiaa 
noudattavat henkilöt hyödyntävät usein verkostojaan uusien tehtävien löytämisessä ja 
ovat valmiita harkitsemaan kaikkia vastaan tulevia mahdollisuuksia. Potentiaalisimpia ha-
kijoita ovat useimmiten keskittynyttä strategiaa noudattavat hakijat, sillä he tietävät mitä 
haluavat. He keskittävät resurssinsa tarkoin valittuihin työpaikkoihin ja yrityksiin, ja hake-
vat vain tehtäviä, jotka kohtaavat heidän kiinnostuksenkohteensa ja pätevyytensä. 
 
Koska hakustrategia ei aina kerro kandidaatin potentiaalista ja myös sattumanvaraista ja 
tutkivaa strategiaa hyödyntävät hakijat voivat osoittautua potentiaalisiksi, ei yksin ha-
kustrategian perusteella kannata hylätä tehtävää hakenutta kandidaattia. Hakustrategiasta 
voisi kuitenkin saada viitteitä kysymällä kandidaatilta siitä, miten he löysivät työpaikan, 
miksi he päätyivät tehtävää hakemaan, mikä tehtävässä herätti heidän mielenkiintonsa ja 
miksi he olisivat tehtävään paras kandidaatti. Nämä ovat hyvin tavanomaisia työhaastatte-
lukysymyksiä, mutta niitä voitaisiin esittää jo hakemuksen lähettämisen yhteydessä, jotta 
hakustrategiasta ja kandidaatin potentiaalista voitaisiin saada viitteitä jo hakemuksen 
avaamisen yhteydessä. Toki tämän ensimmäisen lajittelun voisi tehdä myös tekoälyä hyö-
dyntäen.  
 
Scandicin kannattaa jatkaa panostamista työnantajasivuihinsa ja rekrytointi-ilmoituksiinsa. 
Kuten tutkimuksessamme ilmenee, yrityksen omat sivut näyttävät olevan suosituin kanava 
työpaikkailmoitusten etsimiseen. Tämä saattaa ainakin osin johtua myös siitä, että Scan-
dic työnantajana vetää hyvän maineensa takia monia hotelli- ja ravintola-alan ammattilai-
sia puoleensa. Duunitorissa Scandicin kannattaisi jatkaa työpaikkailmoitusten julkaisua. 
Mitä enemmän kanavia on käytössä, sitä paremmat mahdollisuudet kandidaateilla on huo-
mata työpaikkailmoitus. Duunitori myös jakaa sisällöllisesti kiinnostavia artikkeleita ja juuri 
tämä houkuttelee hakijoita sivustolle. Lisäksi vastaajista 27% etsii yleensä työpaikkailmoi-
tuksia Duunitorista. Duunitorin suosio rekrytoinneissa on myös jatkuvasti noussut vuo-
desta 2015 lähtien ja se on TE-palveluihin, Oikotiehen ja Monsteriin verrattuna ylivoimai-
sesti suosituin rekrytointiportaali (Duunitori 2020). Toki tutkimus on Duunitorin itsensä to-
teuttama, minkä takia siihen täytyy suhtautua varauksella. Duunitorin suosiota kannattaa 
kuitenkin seurata, sillä myös tämän tutkimuksen tulosten perusteella se on kolmanneksi 





Pohdintaosioomme perustuen, Scandic voisi ottaa käyttöön enemmän sosiaalisen median 
rekrytointikanavia. Scandic kertoi käyttävänsä LinkedIniä jo esimiestason rekrytointeihin, 
mutta tutkimustemme vastauksiin perustuen sitä kannattaisi kokeilla myös muiden tehtä-
vien rekrytoinneissa. Scandic voisi tehdä profiilien perusteella seulontaa ja julkaista mak-
sullisia ilmoituksia, jotta ne tavoittaisivat mahdollisimman monia hakijoita. Ilmaisilla pos-
tauksilla taas tavoitetaan yleisesti ottaen rekrytoivan yrityksen verkostossa olevat henkilöt. 
 
LinkedInin ilmaisen näkyvyyden suosio rekrytointikanavana on kasvanut vuosina 2017-
2019, mutta se on ollut maltillisessa laskussa 2019-2020 välisenä aikana. Se on kuitenkin 
vielä selvästi suosituin rekrytointikanava. Maksulliset työpaikkailmoitukset LinkedInissä 
ovat sen sijaan olleet nousussa vuodesta 2017 lähtien. LinkedInin maksullisten työpaik-
kailmoitusten kanssa yhtä kovaan suosioon ovat nousseet myös Facebookin maksuton ja 
maksullinen näkyvyys. (Duunitori 2020.) LinkedIn on myös oiva työkalu oman henkilöbrän-
din rakentamisessa työllistymistä ja uraa ajatellen. Palkattavan henkilön persoonan merki-
tys rekrytointipäätöksissä kasvaa samalla kun culture fit -ajattelu lisääntyy. Tästä syystä 
perinteisen CV:n rinnalle on hyvä tuoda myös muuta materiaalia, kuten LinkedIn-profiili, 
joka kertoo esimerkiksi kandidaatin persoonasta, kiinnostuksen kohteista ja ajatuksista 
hieman enemmän. Voi olla, ettei operatiivisiin tehtäviin vielä löydy paljon kandidaatteja 
LinkedInin kautta, mutta asia voi olla toisin tulevaisuudessa. Myös Facebook on hyvä työ-
kalu henkilöbrändin luomiseen, mutta se on kuitenkin profiloitunut enemmänkin yksityis-
elämän sosiaaliseksi mediaksi, kun taas LinkedIn on profiloitunut työelämän sosiaaliseksi 
mediaksi. Tutkimuksessamme Facebook sai kuitenkin vastaajiltamme enemmän suosiota. 
Suosittelemmekin, että Scandic tutkisi ja seuraisi myös LinkedInin sekä Facebookin suo-
siota rekrytoinneissa. 
 
Ilmaiset LinkedIn postaukset tuskin tavoittavat tarpeeksi kohdeyleisöä ollakseen tehok-
kaita rekrytointi-ilmoituksia. Toisaalta omien työntekijöiden verkostot voivat olla otollisia 
kanavia rekrytointi-ilmoitusten levittämiseen hotelli- ja ravintola-alalla. Tällaiseen käyttöön 
löytyy erilaisia työkaluja, joiden avulla yrityksen työntekijät voivat helposti julkaisa yrityk-
sen tuottamaa sisältöä, kuten rekrytointi-ilmoituksia tai muuta, esimerkiksi työantajamieli-
kuvaa nostattavaa sisältöä omille verkostoilleen eri sosiaalisen median kanavissa. Yksi 
tällainen työkalu on esimerkiksi Smarp. Tällaisten työkalujen avulla voidaan vaivattomasti 
tavoittaa työntekijöiden omat verkostot esimerkiksi LinkedInissä tai Facebookissa, joista 
varmasti löytyy myös Scandicille potentiaalisia hotelli- ja ravintola-alan ammattilaisia.  
 
Facebook voisi olla kanava, jossa tavoitettaisiin mahdollisimman monenlaisia kandidaat-
teja ja se toimisi LinkedInin rinnalla. Opiskelijoille tehdyssä rekrytointitutkimuksessa tuli 
ilmi, että LinkedIn ei välttämättä sovellu opiskelijoiden rekrytointiin, koska sen rekrytointi 
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perustuu osin suosituksiin ja osaamiseen. Opiskelijoilla on vain harvoin suosituksia työn-
antajilta (Piric, Masmontet & Martinovic, 2018, 43).  Tätä tuskin voidaan täysin yleistää, 
mutta Scandic voisi kohdistaa Facebookissa tapahtuvan rekrytoinnin potentiaalisten opis-
kelijoiden löytämiseen. Opiskelijat voivat periaatteessa kuulua mihin vain sukupolveen, 
mutta enemmistö luultavimmin Y- ja Z-sukupolvien edustajiin. Scandic voisi ottaa harkin-
taan fanisivujen perustamisen, kuten tietoperustassa ja johtopäätöksissä olemme esille 
tuoneet. Fanisivut toimisivat kandidaattien sitouttamiseen ja huomion kiinnittämiseen. Si-
vuilla voisi tuottaa seuraajille myös mielenkiintoista sisältöä ja julkaista työpaikkailmoituk-
sia.  
 
Myös Instagram voisi olla hyvä rekrytointikanava kandidaattien houkuteluun. Siellä olisi 
mahdollista julkaista videoita avoimista työpaikoista esimerkiksi Instagram Stories -osion 
avulla, ja saada tunnettuutta olemalla samalla trendikäs ja ajan hermolla oleva työnantaja. 
Sosiaalinen media soveltuu hyvin luoviin ratkaisuihin työpaikkailmoituksien levittämisessä. 
Videoita voi esimerkiksi muokata hauskoiksi ja tsempata kandidaatteja hakemaan Scandi-
cille ja samalla tarjota suoran linkin sivulle, josta pääsee täyttämään hakemuksen tehtä-
vään. Lisäksi tämä on edullista mainontaa. Videolla voitaisiin myös esitellä tiimiä, arvoja ja 
muita potentiaalisille kandidaateille tärkeitä asioita. Tällä saataisiin tuotua esille erityisesti 
sitä, kuinka tärkeä henkilöstö on Scandicille. Kuten tietoperustassamme tuli esille, henki-
löstö on Scandicin tärkein voimavara. Myös tietoperustassamme esille tuodun Lesterin 
tutkimuksen mukaan (2013, teoksessa Ganesan ym. 2018, 430) visuaalisen sisällön 
avulla hakijan on helpompi palauttaa työpaikkailmoitus mieleensä. Tämä auttaisi kasvatta-
maan Scandicin tunnettuutta työnantajamarkkinoilla ja ilmoitus jäisi helpommin myös nii-
den kandidaattien mieleen, jotka eivät juuri sillä hetkellä etsi uutta työpaikkaa. Instagramia 
emme ole tuoneet laajalti esille tietoperustassamme, sillä siitä on tietoa rekrytointika-
navana vielä niukasti saatavana. Tämä aihe sopisi myös jatkotutkimuksen aiheeksi.  
 
Tekoälyn hyödyntäminen rekrytoinnissa olisi kannattavaa, jotta mahdollisia ennakkoluu-
loja ja syrjintää voitaisiin välttää rekrytoinnissa. Tekoälyn käyttö antaisi Scandicille myös 
mahdollisuuksia tehostaa rekrytointia ajallisesti sekä taloudellisesti. Koska arvot ovat 
Scandicille tärkeässä osassa rekrytointiprosessissa ja kandidaatinkin tulisi edustaa näitä, 
voisi Scandic kokeilla culture fit -ajattelua yhdistettynä tekoälyyn. Tämä tarkoittaisi sitä, 
että hakemuksen lähettämisen lisäksi olisi mahdollisuus vastata videohaastattelussa kysy-
myksiin, joita tekoälyllä ohjeistettu järjestelmä antaisi. Järjestelmän algoritmit olisi ohjattu 
mittaamaan hakijan ja yrityksen arvojen kohtaamista. Näin Scandic saisi heti alkuvai-
heessa tiedon hakijan soveltuvuudesta tehtävään ja tiimiin. Tätä voisi myös mainostaa 
suoraa työpaikkailmoituksissa ja sosiaalisessa mediassa culture fit -testinä, jonka hakija 
pääsee tekemään. Chatbotteja Scandic voisi käyttää antamaan hakijoille väliaikatietoja 
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rekrytoinneista. Hakija voisi esimerkiksi hänelle tulleen sähköpostin linkin kautta kysyä 
chatissä kysymyksiä työnhakuun tai Scandiciin liittyen. 
 
8.7. Jatkotutkimus 
Jatkotutkimuksissamme haluaisimme ottaa esille tekoälyn ja sen, miten sen avulla voitai-
siin löytää kaikista potentiaalisimmat kandidaatit. Tutkimme jo työssämme pintaraapai-
suna, millaisia hyötyjä tekoälyllä olisi rekrytointiprosessissa ja kandidaattien seulomi-
sessa, mutta ideaa voisi toteuttaa syvemmin uuden tutkimuksen avulla. Koska Scandic ei 
vielä käytä tekoälyä rekrytoinneissaan, olisi hyödyllistä tutkia tekoälyn mahdollisuuksia 
Scandicin HR-osaston toiminnan ja kandidaattien valinnan kannalta. Tekoäly on yksi tä-
män hetken rekrytoinnin trendeistä, joten Scandicin kannattaisi myös kokeilla tekoälyn 
hyödyntämistä, sillä jokin heidän kilpailijoistaan saattaa jo tehdä niin. Kilpailu kandidaa-
teista on yhtä kovaa kuin kilpailu asiakkaista.  
 
Jatkotutkimuksessa lähtisimme kehittämään ideaa, jossa sähköposti toimisi yhä tehok-
kaammin ja potentiaalisena kanavana tavoittaa hyviä kandidaatteja. Sähköpostilla lähetet-
tyjen viestien tehoa voidaan seurata esimerkiksi analysoimalla tilastoja siitä, kuinka moni 
avaa sähköpostin ja kuinka moni siirtyy sähköpostissa olevasta linkistä eteenpäin. Nämä 
ovat hyviä houkuttelevuuden mittareita. Sähköpostilla pystytään tuottamaan personoitua 
sisältöä halutulle kohderyhmälle. Sähköpostiviesteissä on myös mahdollisuus sitouttaa 
kohderyhmää ja tarjota heille visuaalista sisältöä. Valitsimme aiheen jatkotutkimukseen, 
koska jopa 21% vastaajista haluaisi vastaanottaa työpaikkailmoituksia sähköpostin kautta. 
Työpaikkailmoitusten vastaanottaminen sähköpostiin ei ole uusi idea, mutta sitä voisi ke-
hittää pidemmälle ja tehokkaammaksi, sillä se on hyvä tapa tavoittaa kandidaatteja, jotka 
ovat osoittaneet kiinnostustaan Scandicia kohtaan.  
 
Vaikka kyselytutkimukseemme vastasi Scandicille hakeneita kandidaatteja, olisi Scandi-
cilla vielä mahdollisuus jatkossa keskittyä tutkimaan vain kaikista potentiaalisempia kandi-
daatteja. Potentiaalisimmalla kandidaatilla voitaisiin tarkoittaa hakijaa, joka on päässyt esi-
merkiksi haastatteluun asti. Näin voitaisiin kerätä tietoa, missä kanavissa hakijan kaltaiset 
kandidaatit mahdollisesti ovat ja millainen sisältö työpaikkailmoituksissa herättää heidän 
mielenkiintonsa. Tämä tarkoittaisi myös, että otanta tulisi tehdä pidemmän aikavälin haki-
joille, jotta vastaajia saataisiin tarpeeksi. Lisäksi nykyisessä tutkimuksessamme vastaaja-
joukko oli rajattu operatiivisiin tehtäviin hakeneisiin. Jatkotutkimuksissa voisi myös pohtia 




Suosittelemme Scandicille rekrytointivideon luomista työpaikkailmoituksien tueksi. Täl-
laista videota voitaisiin käyttää sekä lisäinformaation jakamiseen että työpaikkailmoitusten 
markkinointiin ja työnantajamielikuvan nostattamiseen. Videon tehokkuutta näissä tarkoi-
tuksissa voitaisiin tutkia tarkemmin kuten myös sitä, miten pitkä ja millainen video sopii ku-
hunkin mainitsemaamme tarkoitukseen. Myös työpaikkailmoitusten visuaalisuutta voisi tut-
kia enemmän. Etenkin visuaalisuuden vaikutusta ilmoituksen houkuttelevuuteen ja puoles-
taan sen vaikutusta hakijamääriin.  
 
Koska jatkotutkimuksella viitataan siihen, mitä tulevaisuudessa kannattaisi tutkia, otimme 
yhdeksi aiheeksi 2010-luvulta eteenpäin syntyneen Alfa-sukupolven (Alpha Generation). 
Jotta yrityksellä olisi hyvät lähtökohdat uusien kandidaattien houkuttelemiseen ja rekrytoi-
miseen, kannattaisi Scandicin alkaa jo hyvissä ajoin tutkia, millainen tämä työelämään tu-
leva sukupolvi on ja millaisia asioita he arvostavat. Ymmärtämällä sukupolven käyttäyty-
mistä ennen kilpailijoita Scandicilla on mahdollisuuksia löytää kaikista potentiaalisimpia 
kandidaatteja tästä sukupolvesta ja sitä kautta saada kilpailuetua. 
 
Jatkotutkimuksen aiheena voisi myös olla, miten ikä vaikuttaa kandidaatin ajatusmaail-
maan työpaikkailmoituksista ja työnhakukanavista, tai miten kandidaatin arvot työelä-
mässä muuttuvat iän myötä. Kuten aiemmin mainitsimmekin, vaikka jokin sukupolvi arvos-
taisi nyt tiettyjä asioita työpaikassa ja -tehtävässä, saattavat nämä muuttua iän myötä.  
 
8.8. Luotettavuuden pohdinta 
Kvalitatiivisen sekä kvantitatiivisen tutkimusosuuden luotettavuuden suhteen tulisi keskit-
tyä tarkastelemaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Validiteetti kertoo siitä, tut-
kimmeko oikeita asioita tutkimusongelmamme kannalta ja reliabiliteetti taas sitä, miten 
yleistettäviä tulokset ovat. (Tilastokeskus 2020.) 
 
Kvalitatiivisen tutkimusosuuden vastaukset ja niiden pohdinta antavat hieman yksityiskoh-
taisempia tietoja tutkimuskohteesta kuin kvantitatiivisen. Laadullisilla vastauksilla saadaan 
pienemmällä vastaustausmäärälläkin mahdollisuus aineiston monipuoliseen analysointiin, 
koska vastaajalla on mahdollisuus perustella vastauksensa. Tutkimuksemme laadullisen 
osuuden puolistrukturoidut kysymykset antoivat vastaajalle mahdollisuuden kirjoittaa vas-
tauksensa vastauskenttään. Osassa kysymyksissä oli kuitenkin johdattelevia vastausvaih-
toehtoja, jotka ovat voineet vaikuttaa siihen, mitä hakija on kysymykseen vastannut. Jos 
vastaaja ei kysymyksen kohdalla ole jaksanut jäädä pohtimaan asiaa, on hyvin mahdol-




Osa saamistamme vastauksista oli kattavavia, kun taas osa vastauksista oli hyvin sup-
peita. Yhden sanan vastauksia ei voida analysoida tarkasti, sillä tällaisissa vastauksissa 
jää paljon arvuuttelun varaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen vastausten analysoinnissa on 
myös virheellisen analysoinnin mahdollisuus, kun taas kvantitatiivisen kysymyksen osalta 
tätä ei ole, sillä vaihtoehdot on annettu valmiiksi.  
 
Tarkastellessamme kyselymme kvantitatiivisen osuuden validiteettia, huomasimme, että 
jotkin kvantitatiiviset kysymykset kyselylomakkeessamme olisi voinut esittää toisin, selke-
ämmällä tavalla. Esimerkkinä tästä kysymys työnantajamielikuvasta (kysymys 9). Täysin 
luotettavasti emme pysty vastausten perusteella arvioimaan, muuttuiko työnantajamieli-
kuva työpaikkailmoituksen lukemisen jälkeen vai pysyikö se samana. Vastaaja saattoi esi-
merkiksi hakea paikkaa vain koska tarvitsi työpaikan, vaikka hänellä oli huono työnantaja-
mielikuva Scandicista. Mietimme myös, ymmärsivätkö vastaajat eron kysymysten 5, 6 ja 7 
välillä tarpeeksi selkeästi. Myöskään kysymystä 1 (sukupuoli) emme tarvinneet analyy-
sissä. Näitä kysymyksiä ja niiden asettelua olisi voinut pohtia uudestaan. Kvantitatiivisten 
kysymysten etuna on, että vastaaja voi vastata niihin nopeasti. Ne eivät kuitenkaan anna 
yhtä monipuolisesti analysoitavaa dataa kuin kvalitatiiviset.  
 
Reliabiliteettia eli tutkimuksen yleistettävyyttä tai toistettavuutta arvioidessamme tulimme 
siihen tulokseen, että saisimme luultavasti hieman eri vastauksia, jos tekisimme kyselyn 
uudelleen. Tämä johtuu siitä, että otantamme oli suppea ja vastaajien määrä painottui X-
sukupolveen. Tutkimuksemme määrällinen osuus ei antanut mahdollisuutta verrata X-, Y- 
ja Z-sukupovia keskenään. Kaikkien sukupolvien yhteenlasketut vastaukset eivät myös-
kään anna tarpeeksi dataa aineiston kunnolliseen analysointiin.  
 
Koska tutkimuksessamme oli puutteita kysymysten asettelun osalta ja vastaajamäärä oli 
niukka, tutkimuksessamme olisi voinut käyttää triangulaatiota niin, että se olisi lisännyt il-
miön ymmärrystä. Triangulaatiolla voidaan yhdistää useampia tiedonkeruumenetelmiä 
luotettavuuden parantamiseksi. (Kananen, 2008, 84). Tähän olisi voinut hyödyntää esi-
merkiksi haastatteluja. 
 
Olisimme voineet toteuttaa työn kokonaan kvalitatiivisena tutkimustyönä, mutta valin-
taamme vaikutti se, että halusimme tehdä vastaamisen mahdollisimman helpoksi kandi-
daateille. Helppouden kautta toivoimme myös saavamme enemmän vastauksia. Jos kysy-
myksiemme vastaukset olisi esitetty avoimessa muodossa, olisi tämä antanut hieman luo-
tettavampaa ja monipuolisempaa tietoa, mutta toisaalta annoimme vastaajalle mahdolli-
suuden myös valita vastaukseen “muu, mikä?”, jos listasta ei löytynyt mieleistä 
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vaihtoehtoa. Luotettavuuteen vaikuttaa vastauskato, jossa kaikki otoksen alkioita ei tavoi-
teta. Kanasen (2008, 77) mukaan tilastotieteen kannalta perusjoukosta saadut alle 20-
30% vastausprosentit, eivät riitä antamaan luotettavaa tietoa tutkimusongelmasta. Vas-
tausprosenttimme tutkimukseen oli 25%. Tutkimuksemme otantaa olisi voinut laajentaa, 
jotta vastaajamäärää olisi saanut myös kasvatettua. Luultavasti prosenttiosuus verrattuna 
alkuperäiseen ei olisi kasvanut, mutta oma tavoitteemme olisi täyttynyt.  
 
Emme saaneet Scandicilta tietoa perusjoukon rakenteesta tai otantaamme valikoituneista 
henkilöistä tarkemmin. Näin ollen emme voi pohtia, oliko vastaajajoukko edustava eli tu-
kiko otos perusjoukon ominaisuuksia, niin ettei mitään tiettyä joukkoa suosittu tai jätetty 
sen ulkopuolelle. Pohdimme toimeksiantajan kanssa, että kysely olisi hyvä lähettää lähiai-
koina Scandicille hakeneille, jotta he muistaisivat mahdollisimman tarkasti tietoja ilmoituk-
sen sisällöstä ja mistä kanavasta löysivät ilmoituksen. Saamiimme vastauksiin nojautuen 
pohdimme, että osa vastaajista ei välttämättä enää muistanut miltä työpaikkailmoitus on 
näyttänyt tai mistä rekrytointikanavasta he ilmoituksen löysivät. Tämä ilmenee tutkimuk-
sessa esimerkiksi niin, että useampi vastasi haluavansa löytää ilmoituksesta asioita, jotka 
todellisuudessa jo olivat työpaikkailmoituksessa esillä. Voi olla, että vastaaja olisi halunnut 
saada enemmän tietoa näistä asioista tai voi olla, ettei vastaaja enää täysin muistanut mil-
lainen ilmoitus oli. Tämä vaikuttaa myös tutkimustulostemme luotettavuuteen. 
 
Yksi kyselyyn vastanneista kertoi hakeneensa tutkimusalueemme ulkopuolella oleviaan 
tehtävään. Päätimme kuitenkin ottaa myös hänen vastauksensa mukaan kyselyyn, sillä 
Scandic kertoi, että kysely on lähetetty ainoastaan henkilöille, jotka ovat viime aikoina ha-
keneet vastaanoton tai ravintolan operatiivisiin tehtäviin. Mikäli Scandicilla on kuitenkin 
käynyt virhe ja kysely on vahingossa lähtenyt henkilölle, joka ei kuuluisi tutkimuksemme 
piiriin, voi hänen vastauksensa hiukan vääristää saamiamme tuloksia. Voi myös olla, että 




Opinnäytetyön kyselyyn valituilla kandidaateilla oli mahdollisuus osallistua vapaaehtoisesti 
tutkimukseen. Sähköpostiviestissä, jonka he saivat, oli kerrottu tutkimuksen tarkoitus ja 
mihin vastauksia käytettäisiin. Vastaajajoukolle ei kuitenkaan selvinnyt sähköpostista, 
miksi juuri heidät oli valittu tutkimuksen kohteeksi. Eettisestä näkökulmasta ajatellen tä-




Sähköpostissa, jonka kyselytutkimukseen valitut kandidaatit saivat, oli kerrottu, että hei-
dän vastauksensa ovat täysin luottamuksellisia, eikä niitä käytetä mihinkään muuhun tar-
koitukseen. Hakijoilla oli kuitenkin mahdollisuus antaa sähköpostiosoitteensa kyselylo-
makkeen lopussa, jos he halusivat osallistua arvontaan. Tutkimukseen osallistuneille ei 
kerrottu saamiemme yhteystietojen hävittämisestä, mutta opinnäytetyön valmistuttua 
kaikki yhteystiedot luonnollisesti hävitetään. 
 
Koska meitä oli kaksi tekemässä tätä opinnäytetyötä, olemme molemmat vastuussa työn 
etenemistä, luotettavien lähteiden etsimisestä, lähteiden oikeanlaisesta käytöstä, lähde-
viitteiden täsmällisyydestä ja määrätyistä vastuualueista. Olemme myös vastuussa artik-
keleiden englanninkielisen tiedon kääntämisestä suomeksi. Lisäksi olemme pyrkineet 
avaamaan ja tulkitsemaan saamamme vastaukset mahdollisimman perusteellisesti. Yh-
teistyömme on sujunut hyvin. Tarkastelimme työtämme ajoittain kriittisestä näkökulmasta 
ja työstimme jatkuvasti kehitysideoita. 
 
8.10. Arviointi 
Kuten aiemmassa kappaleessa jo totesimme, yhteistyömme sujui hyvin opinnäytetyön te-
ossa. Molemmat ottivat vastuun työn teosta ja esittivät ideoita sisällön ja parannuksien 
osalta. Panostimme molemmat yhtä lailla työn tekemiseen ja keräsimme aineistoa itsenäi-
sesti. Pystyimme jo alussa määrittelemään, että Katri keskittyy työpaikkailmoituksiin ja 
Terhi rekrytointikanaviin, muutoin etsimme molemmat tietoa työhömme liittyvistä lähe-
teistä ja karsimme yhdessä aineistoa.  
 
Aikataulumme työn valmistumisen osalta ei toteutunut, koska työmme teko venyi henkilö-
kohtaisista syistä ja toimeksiantajan aikataulun vuoksi. Emme täysin pystyneet aikataulut-
tamaan projektin vaiheita ja sen tekoa ennakkoon. Tähän suurin syy oli se, että molemmat 
käyvät kokoaikatyössä ja oman työn ja opinnäytetyön yhdistäminen voi olla ajoittain haas-
tavaa. Työn tekeminen painottui paljolti viikonlopuille ja arkipäiville, jolloin se oli mahdol-
lista. Havaitsimme opinnäytetyötämme tehdessä, että aiheesta ei ollut kovin helppo löytää 
tietoa, joten tiedon etsimiseen meni aikaa enemmän kuin alussa arvelimme. Aikataulun 
paremmalla suunnittelulla olisimme hieman voineet ajoittaa työn etenemistä paremmin. 
Selkeä suunnitelma ja tavoite työn aikataulusta olisi voinut auttaa työn edistymisessä. 
Vaikka yleisesti ottaen kahdestaan tehdessä on haastavampaa aikatauluttaa työn tekoa, 




Pohdimme jo kappaleessa 8.5 opinnäytetyön luotettavuutta ja sen kautta esille tulleita vir-
heitä kyselyssämme. Kyselyymme saamia vastauksia oli melko vähän ja jotkut niistä eivät 
olleet kovin laadukkaita. Saamiemme vastauksien määrään emme voineet vaikuttaa, sillä 
kyselyt lähetettiin Scandicin toimesta. Laadukkaampien vastauksien saamiseksi kasvotus-
ten käydyt haastattelut tai lyhyempi kysely olisivat ehkä toimineet paremmin. Olisimme 
myös voineet käyttää haastatteluja kyselylomakkeen ohella, mutta aikataulusyistä emme 
päätyneet tähän ratkaisuun. Osan kyselylomakkeemme kysymyksistä olisimme voineet 
asetella paremmin. Jälkeen päin totesimme, että jonkun ulkopuolisen henkilön olisi pitänyt 
tarkistaa kyselylomake ennen sen lähettämistä. 
 
Kokonaisuudessaan opimme projektista sen, että työhön tarvitaan paljon aikaa ja panos-
tusta, jotta omat tavoitteet voisi saavuttaa. Lisäksi työ vaati pitkäjänteisyyttä ja tavoitteelli-
suutta, jotta kokonaisuutta pystyi parantamaan vaihe vaiheelta kohti loppua. Opimme 
myös paljon asiaa rekrytointikanavista, työpaikkailmoituksista, tekoälystä sekä muista tie-
toperustassamme käsitellyistä asioista. Kirjoitettua tekstiä joutui muokkaamaan useaan 
otteeseen, jotta siitä sai sujuvaa ja että teksti pysyisi aiheessa. Kahdestaan tehdessä oli 
otettava myös toisen mielipiteet huomioon, eikä muokkailla sisältöä ennen kuin molem-
pien näkökulma asiaan oli huomioitu. Tämä oli ehkä yksi seikka, joka itsenäisessä työssä 
veisi vähemmän aikaa. Toisaalta kahdestaan tehdessä toisen henkilön näkökulmat voivat 
parantaa työn sisältöä huomattavasti ja tuoda siihen uusia ideoita. 
 
Opimme, että tutkimusmenetelmän valintaan kannatti käyttää apuna teosta, jossa kerro-
taan erilaisista menetelmistä laajemmin. Tämä helpotti tutkimusmenetelmän valintaa. 
Työssämme oli menetelmän valinnan osalta kehitettävää. Emme tienneet ennen opinnäy-
tetyön empiirisen osan työstämistä, että myös useampaa tutkimusmenetelmää voi hyö-
dyntää. Päädyimme tähän ratkaisuun, jotta olisimme voineet tehdä vastaajille vastaami-
sen mahdollisimman helpoksi, mutta saada saamalla myös hyödyllisiä vastauksia. 
 
Toimeksiantajan kanssa yhteistyömme sujui hyvin, ja oli erittäin positiivista, että saimme 
edetä oman aikataulumme mukaan ja suunnitella kyselymme aika lailla vapain käsin. 
Vaikka emme päässeet keskustelemaan toimeksiantajan kanssa työn etenemisestä kas-
vokkain ensimmäisen tapaamisen jälkeen, saimme työhömme tarvittavaa infoa myös säh-
köpostitse ja puhelimitse ja mielestämme se toimi oikein hyvin. Ymmärsimme, että toimek-
siantajallamme oli kiireinen aikataulu, mutta joihinkin viesteihimme olisimme toivoneet 
vastauksia hieman nopeammin. Tämä ei kuitenkaan aiheuttanut meille ongelmia. Tavoit-
teenamme oli kerätä hyödyllistä tietoa toimeksiantajallemme. Vaikka kyselyssämme oli joi-
takin puutteita, koimme tietoperustamme kattavaksi ja informatiiviseksi. Uskomme, että 




Relevanttia tietoa työhömme onnistuimme parhaiten löytämään englanninkielisistä artikke-
leista. Vaikka kyselymme ei tuottanut tarpeeksi tietoa luotettaviin ja laajoihin johtopäätök-
siin, onnistuimme mielestämme tekemään hyviä ja hyödyllisiä kehitysehdotuksia Scandi-
cille tietoperustaamme, tuloksiimme ja pohdintaamme perustuen. Mielestämme pys-
tyimme myös omalla pohdinnallamme korjaamaan kyselyssä ilmenneitä puutteita. Jos voi-
simme palata opinnäytetyössämme alkuun, suunnittelisimme kyselylomakkeen uudelleen 
ja miettisimme tarkemmin, mitkä asiat vastaavat tutkimusongelmiin ja mitä tutkimusmene-
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Liite 15. Sosiaalisen median suosio työpaikkojen etsimisessä 
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